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Sammanfattning 
Förståelsen för- och vikten av kundnöjdhet och affärsrelationer med sina kunder har under de 
senaste decennierna ökat. Begreppen tjänstemarknadsföring och relationsmarknadsföring har 
blivit etablerade och idag vill de flesta företag veta hur kunder upplever affärerna med dem. 
Detta gäller inom många branscher och för företag som förmedlar jord- och skogsegendomar 
är vikten av nöjda kunder också stor. 
Syftet med denna uppsats är att undersöka hur både säljare och köpare av fastigheter upplever 
affärer med ett förmedlingsföretag inom jord- och skogsfastigheter, i detta fall Areal. Studien 
kommer även att undersöka hur mäklarna upplever arbetet i affärer med säljare och köpare. 
Studien är genomförd med en kvantitativ metod, enkätundersökningar. Enkätundersök-
ningarna genomfördes på kunderna med hjälp av en telefonenkät och på mäklarna via en 
webbenkät. Den teoretiska referensramen i arbetet formades efter litteraturstudier av bland 
annat tjänstemarknadsföring, relationsmarknadsföring och kundvärde. 
Resultatet påvisade att kommunikation, tid och vikten av att bli personligt bemött var 
betydande för att ett högt kundvärde skulle uppstå bland kunderna. Både säljare och köpare 
var nöjda med bemötandet men med vissa skillnader som kan härröra till att säljaren är 
uppdragsgivare. Mäklarna ansåg att de arbetade för att hålla både kvalitet och för en god 
service på tjänsten men menade att den kan bli lidande vid tidsbrist, något mäklarna ansåg att 
de ofta hade. Det framkom även att den personliga kontakten med mäklaren ansågs viktigare 
än vilket företag denne representerade.  
Nyckelord: Kundvärde, kommunikation, relationsmarknadsföring, tjänstemarknadsföring, 
jord-skogsfastighet, fastighetsmäklare 
Abstract 
Understanding the importance of customer satisfaction and relationships with customers have 
increased during the last decades. The concepts of service marketing and relationship 
marketing have become established and today most companies want to know how customers 
experience the business with them. This relates to many industries and for companies which 
convey agricultural and forest properties the importance of customer satisfaction is crucial. 
The aim of this paper is to examine how customers, both sellers and buyers, experienced 
business with a brokerage company in the agricultural and forest property, in this case the 
company Areal. The study will also examine how real estate agents experienced their work in 
business with customers. To conduct a study with all participants, the results can be analyzed 
from multiple perspectives. 
The study was conducted by using a quantitative method, surveys. Questionnaire surveys were 
conducted on customers by using a telephone survey and with the real estate agent’s trough a 
web survey. The theoretical framework of the work was shaped after literature studies 
including service marketing, relationship marketing and customer value. 
The results demonstrate that communication, time spent and the importance of personal 
relations were significant to raise customer value among customers. Both sellers and buyers 
were satisfied with the response although some differences arose because of the fact that the 
seller was the client. Real estate agents felt that they were striving for quality and a good 
service but felt that the service could suffer due to lack of time. Some real estate agents felt 
that they often had too short time with customers. It also emerged that the personal contact 
with the real estate agent was more important than which company the real estate agent 
represented. 
Keywords: Customer value, communication, relationship marketing, service marketing, 
quality, real estate agent 
Förord 
Att skriva ett examensarbete är en berg- och dalbana där alla känslor från oro och panik till 
glädje och tillförsikt hinner kännas av ett flertal gånger, precis som det ska vara. Den 
avslutande känslan i mitt fall blev iallafall glädje. Detta tack vare hårt arbete men också för 
det stöd jag fått av min sambo under arbetets gång. Ett stort tack riktas till Martin Lindskog 
och Fredrik Luhr på Areal för den tid ni lagt ner som bollplank samt era synpunkter och idéer 
vilka har fört arbetet framåt. Tack även till de på Areal som tagit sig tid att besvara enkäten 
och som bistått med de uppgifter jag har behövt för arbetet. Jag vill även tacka de kunder, 
både säljare och köpare, som tagit sig tid att svara i telefon då jag har ringt. 
Det största och varmaste tacket vill jag rikta till min handledare Torbjörn Andersson vid 
Institutionen för skogens produkter på SLU, Ultuna. Ditt engagemang och dina råd har varit 
ovärderliga. 
Nu är fem års studier till ända och nya spännande äventyr väntar. 
Minna Norrman 
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I Sverige finns idag ungefär 329 000 skogsägare fördelat på cirka 230 000 brukningsenheter 
(Skogsstyrelsen, 2014). Under år 2014 bytte 3 613 lantbruksfastigheter ägare (SCB, 2015). 
Sverige har en åldrande skogsägarkår, de flesta skogsägare är 50 år och äldre (Skogsstyrelsen, 
2014). Detta kan avspegla varför senaste versionen av Skogsbarometern, en årlig SIFO-
undersökning som genomförs av LRF Konsult, Swedbank och Sparbankerna, beräknar att 
skogsmark till ett värde av 77 miljarder kronor kommer att byta ägare under de kommande 
fem åren (Larsson, 2015). Sett över det senaste årtiondet har priserna på skogsfastigheter 
kraftigt stigit i Sverige, med ett avbrott i trenden under år 2013-2014. Denna stagnering verkar 
dock ha varit tillfällig och vid slutet av år 2014 sågs en svag uppåtgående trend igen. Största 
gruppen som köper skog idag är befintliga skogsägare som gör tillköp; skog kan anses vara en 
god investering. (Helin, 2014) Även priserna på åker- och betesmark har konstant stigit under 
flertalet år. Detta kan bero på den reform i jordbrukspolitiken vilken skedde i januari 2005 då 
jordbruksstödet förändrades från att vara beroende av exempelvis vilken gröda som odlades 
till att vara arealbaserad. (Jordbruksverket, 2015) 
 
Vid förmedling av jord- och skogsfastigheter finns ett antal aktörer i Sverige varav flera 
verkar inom samma geografiska område. Detta konkurrensutsätter företagen och gör att de 
behöver  utveckla en konkurrensstrategi som särskiljer det enskilda företaget från dess 
konkurrenter (Grant, 2013). Ett sätt är att utveckla en hållbar och långsiktig konkurrensstrategi 
där företagets styrkor och förmågor lyfts fram (ibid.). För ett företag som bedriver 
fastighetsförmedling  kan styrkan ligga i hur de hanterar sina kundrelationer och hur stor 
förmåga de har att bibehålla hög kvalitet genom hela sitt arbete. Tiberg och Dotevall (2003) 
påpekar att försäljning av en fastighet för privatpersoner kan ses som en stor, komplicerad och 
viktig affär, vilket ytterligare stärker vikten för mäklarföretaget att hålla god kvalitet på sina 
tjänster. 
 
Under de senaste decennierna har det skett en utveckling och förändring inom 
marknadsföringsteori, där inriktningen förflyttats från ett varudominerat synsätt till ett 
servicedominerat synsätt. (Vargo & Lusch, 2004) Vikten av att bibehålla goda relationer med 
sina kunder och därmed även upprätthålla ett gott rykte har blivit allt viktigare (Parasuraman 
et al., 1985). Tjänstemarknadsföring är ett led i marknadsföringens utveckling och fokus läggs 
på hur företag kan producera tjänster och värde för kunden. Tjänstemarknadsföring utgår från 
ett starkt kundfokus vilket gör att tjänsten anpassas för att öka kundtillfredsställelsen. Även 
begreppet relationsmarknadsföring används och syftar till att marknadsföringen ska ha ett 
långsiktigt perspektiv med hög kundtillfredsställelse och kundlojalitet, vilket ska leda till goda 
kundrelationer. (Echeverri & Edvardsson, 2012) Denna insikt får många företag att vilja 
analysera hur de arbetar med service och söka efter möjligheter att förbättra sina erbjudanden 
till kunderna. 
 
Detta examensarbete är skrivet med Areal som värdföretag. Areal är ett företag som förmedlar 
jord- och skogsfastigheter samt tillhandahåller tjänster inom ekonomi, rådgivning, drift av 
agrara egendomar och juridik (Areal, 2016a). Företaget är uppbyggt på franchisebasis och har 
kontor på 23 orter runt om i Sverige. (Areal, 2016b) Areal är likt andra företag intresserade av 
att öka sin kunskap om hur säljare och köpare till fastigheter uppfattar deras tjänsteutbud. 
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1.2 Tidigare studier 
Ett flertal studier har genomförts där kundens upplevda värde vid en fastighetsaffär har 
analyserats. De flesta studier har varit baserade på bostadsrätts- och villaförmedlingar. I 
Kolberg & Skagerstam (2015) framkom att kundvärde består av goda rekommendationer, att 
mäklaren är kommunikativ och engagerad samt kontinuerligt uppdaterar kunderna om hur 
affären fortlöper. Vidare anser de att första intrycket är av vikt för att tilltro till mäklaren 
skulle uppstå. (ibid.) Liknande resultat framkom Barber och Brännstedt (2013) till, de menade 
även att uppföljning efter avslutad affär är något kunder önskar sker i högre utsträckning än 
vad som görs. Berndtsson & Uddströmer (2011) menar att fastighetsmäklaryrket är ett av de 
yrken som erhåller lägst förtroende bland allmänheten och förklarar detta i sin studie med fyra 
faktorer; lockpriser, höga löner, budgivning och bristande opartiskhet. Den kvantitativa 
studien kompletterades med att författarna intervjuade mäklare, vilka ansåg att det är viktigt 
att mäklare är tydliga och noggranna i sitt arbete och håller kunderna informerade om vad som 
sker. (ibid.) Detta kan sammanfattas med att mäklarens uppträdande är viktigt och att ökad 
transparens i mäklarens arbete önskas.  Arvidsson & Torstensson (2009) gjorde en mindre 
intervjustudie där de jämförde vad mäklare och säljare ansåg vara viktiga kriterier vid en 
försäljning. Det framkom att parterna är till största del överens om att förtroende, första mötet 
och word-of-mouth är de viktigaste aspekterna. Det kan uppstå skillnader i det kunden 
förväntar sig och vad kunden upplever sig få, en skillnad som leder till missnöjd kund. (ibid.) 
Dabholkar & Overby (2006) genomförde en studie i en medelstor amerikansk stad där de 
undersökte vad säljare ansåg vara viktiga faktorer vid kontakt med mäklare. Resultatet visade 
att kommunikation, mäklarens ansträngning samt annonsering och vägledning var de 
viktigaste faktorerna. Studien visade även att mäklare ofta inte når upp till de krav säljarna 
ställer på dem. Författarna poängterade även vikten av att se till att kärnvärdena i 
tjänsteerbjudandet aldrig saknas. (ibid.). Samma författare studerade tidigare hur 
processfaktorer och resultatfaktorer påverkar servicekvalitet och kundtillfredsställelse. De 
framkom till att det vore optimalt att hålla båda dessa högt, men att begränsade resurser gör att 
vissa val kan behöva göras. Tjänsteleverantörer kan behöva koncentrera resurserna till det 
kunderna märker mest. För fastighetsmäklare var det att fokusera tjänsteprocessen till att 
uppfylla kundens krav på snabb försäljning, rådgivning och professionalism. Det menades 
även här att kommunikation är viktigt. (Dabholkar & Overby, 2005)  
 
Hildingsson (2011) menar att det krävs mycket erfarenhet och kunskap inom jord-och 
skogsbruk för att bli en bra mäklare inom området. Det beskrivs att mäklarens roll är viktig 
och säljarens första intryck av mäklaren i flertalet fall varit det avgörande för valet av mäklare. 
Studien framkom att flera säljare har varit besvikna på mäklarens insats, framför allt anser de 
att mäklaren inte slutförde sitt uppdrag. Det framkom även att arvodets storlek inte var av vikt 
för valet av mäklare. (ibid.) Vikten av att hålla ett gott rykte stärks av Jonsrud & Gustafsson 
(2006) vilka även menar att det är svårt att förmedla jord- och skogsfastigheter då det krävs 
bred kunskap inom många ämnen för att kunna göra ett gott jobb. (ibid.) 
 
Dessa tidigare studier kan sammanfattas med att det finns mycket en fastighetsmäklare kan 
och bör göra för att kunna leverera det kunderna önskar. Gemensamt för de tidigare studierna 
kan sägas vara en viss skepsis från kunderna gentemot mäklarna, en problematik mäklarna 
måste förhålla sig till för att kunna skapa högt kundvärde. Dessa studier är, förutom Dabholkar 
och Overby, inte omfattande utan är genomförda under förhållandevis kort tid och på en liten 
geografisk plats. Detta kan medföra att resultaten inte är möjliga att generalisera, men de är 
inte desto mindre viktiga att förhålla sig till. Det ska återigen betonas att alla ovanstående 
studier förutom två är genomförda på bostadsrätter och villor. 
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1.3 Problemformulering 
Vid köp och försäljning av jord- eller skogsfastigheter rör det sig i många fall om stora 
ekonomiska och känslomässiga värden hos parterna, vilket ställer höga krav på mäklarens 
framtoning och dennes känsla för att ge kunden vad den önskar. Dagens kunder har höga krav 
på servicenivå vid affärer (Blomqvist & Haeger, 1996) och mäklarens uppgift att balansera sitt 
arbete med de ökande kraven från kunderna är inte alltid en enkel uppgift. 
 
Att företag väljer att mäta kvalitet i sitt tjänstearbete är en relativt ny företeelse, men kan anses 
vara av vikt för att behålla konkurrenskraft gentemot andra serviceaktörer (Kotler, 1999). För 
att kunna öka kundvärdet bör mäklarna få kunskap om vad de ska lägga tid på, alltså vad 
kunderna uppskattar. 
 
Detta medför att det är av betydelse för företag vilka bedriver försäljning av jord- och 
skogsfastigheter att genomlysa hur de hanterar sina kunder och hur kunderna upplever sina 
affärer med företaget. Tidigare studier inom ämnet har främst berört bostadsrätts- och 
villaaffärer och har beskrivit hur mäklare eller kunder upplever affären. Det är få studier 
gjorda inom förmedling av jord- och skogsfastigheter och ingen har gjort en jämförande studie 
där likheter och skillnader i upplevelsen åskådliggjorts. Genom att hantera alla parter i samma 
studie kan en mer komplex bild ställas upp där resultatet kan belysa olika perspektiv på 
samma upplevelse. 
1.4 Syfte och frågeställningar 
Syftet med studien är att söka hitta hur affärer med företaget upplevs. Arbetet ska även ge 
förslag på förbättringsmöjligheter för att höja kundvärdet och bibehålla goda kundrelationer.  
 
För att kunna möta syftet ställdes följande frågeställningar upp: 
 
 Hur upplever säljare, köpare och mäklare kommunikation dem emellan? 
 
 Hur upplever säljare, köpare och mäklare arbetet med kundvärde under 
fastighetsaffären?  
 
 Hur upplever säljare, köpare och mäklare den relation som uppstår vid 
fastighetsaffären? 
1.5 Studiens inriktning och avgränsningar 
Denna studie är avgränsad till att hantera affärer som Areal gjort med fysiska personer under 
år 2015. Inga avgränsningar har gjort på demografiska faktorer såsom kön, ålder eller 
geografi. 
1.6 Överblick av uppsatsens struktur 
För att ge en överblick över arbetet följer här en illustration över uppsatsens struktur (Figur 1). 
Genom bakgrunden till uppsatsen och dess syfte genomfördes sedan en teoretisk 
litteraturstudie parallellt som metodvalet gjordes och detta ledde fram till utformningen av 
enkäterna och insamlandet av data. Dessa data utgjorde studiens resultat och analyserades för 
att sedan utmynna i en diskussion och slutsats där olika aspekter av respondenternas svar 
diskuterades, resonemang kring studien fördes och förslag till företaget lämnades. 
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Parasuraman et. al (1985) utvecklade en teoribildning kring tjänstemarknadsföring, tidigare 
hade begreppet varit relativt outforskat. Ämnet har sedan dess ökat i betydelse. Företag har 
börjat inse vikten att behålla goda relationer med sina kunder (ibid.). Numera har flertalet 
företag och organisationer anlagt synsättet att se sig som leverantörer av tjänster. Att betrakta 
företaget som tjänsteproducent behöver inte innebära att det inte levererar produkter utan det 
menas att företaget eftersträvar ett tjänstesynsätt på affärerna. Det styrande är ur vilken vinkel 
man väljer att betrakta företaget och det man erbjuder sina kunder. (Echeverri & Edvardsson, 
2002) Tjänsten är immateriell och att gränsen för vad som är en tjänst och vad som räknas till 
en vara kan särskiljas genom att påvisa om det är det materiella eller det immateriella som 
dominerar erbjudandet (Kotler et. al, 1999). Följande aspekter kan sägas vara karaktäristiska 
för tjänster. En tjänst är ogripbar, det går inte att uppleva tjänsten innan den är utförd. En 
tjänst är inte separerbar och är förgänglig, det går inte att lagra en tjänst utan den produceras 
och konsumeras samtidigt. Den kan inte heller skiljas från utföraren. Tjänster är föränderliga 
vilket  innebär att kvaliteten kan variera stort beroende på vem som tillhandahåller den till 
vilken kund. Till sist kan en tjänst definieras som att den saknar ägarskap, en tjänst är bara 
tillgänglig under en viss tid, till exempel kan du köpa en resa men den är bara tillgänglig under 
den tid biljetten beskriver. (ibid.) 
 
Det finns flera definitioner som belyser olika perspektiv på tjänster. Definitionerna anser att 
sekvenser av aktiviteter skapar tjänster (Echeverri & Edvardsson, 2002). Dessa författare och 
även Grönroos (1996) menar att en tjänst är abstrakt vilket gör det svårt att konkretisera den. 
Först när kunden bidrar till att utföra vissa av aktiviteterna blir tjänsten påtaglig. Det går alltså 
att säga att tjänsten måste ge kunden ett mervärde, det kunden gör i sina aktiviteter måste 
generera ett större värde än vad det kostar för kunden att utföra aktiviteterna. En tjänst kan 
alltså beskrivas som en kundupplevelse. (Echeverri & Edvardsson, 2002: Grönroos, 1996).  
Eftersom tjänster är immateriella och svåra att konkretisera är det av vikt för företaget att 
förmedla seriositet och tillit för att köparen inte ska känna oro kring affären. Det kan röra allt 
från att företagslokalerna är genomtänkta till att de anställda är skickliga inom sitt område och 
har ett välvårdat yttre. (Kotler et. al, 1999) 
2.2 Relationsmarknadsföring 
Begreppet relationsmarknadsföring uppmärksammades under 1980-talet och utgjorde en 
motvikt till de teorier vilka tog fasta på konsumentvarudominerade modeller. Begreppet har 
förklarats och definierats på olika sätt av olika författare, dock alltid med grundtanken att 
marknadsföring bör bygga på relationsperspektiv. (Grönroos, 1996) Enligt Gummesson 
(1995) beskrivs relationsmarknadsföring såsom ”marknadsföring som sätter relationer, 
nätverk och interaktion i centrum”. Gummesson (1995) förutsätter att det finns tre delar som 
utgör centrum för relationsmarknadsföring; relationer, nätverk och interaktion. Relationer 
innebär att det ska finnas minst två parter inblandade och dessa ska stå i kontakt med 
varandra. I marknadsföring anses parterna utgöras av leverantör och kund. Då relationerna är i 
flertal och då därmed blir både komplexa och svårrubricerade inträder nätverket. När parterna 
i relationen eller nätverket har kontakt och utför gemensamma aktiviteter uppstår interaktion, 
ett samspel. (ibid.) 
 
Hur en kundrelation definieras kan enklast förklaras med att det enskilda företaget avgör när 
en kundrelation uppstår, börjar och slutar. Dock kan det anses vara väsentligt att inbjuda till 
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ett gemensamt relationsperspektiv med företaget, finns inte detta kan det inte heller avgöras 
huruvida en relation existerar eller ej. (Echeverri & Edvardsson, 2002) Med denna tolkning 
kan sägas att det finns kundrelationer där kunden kan vara positivt engagerad, indifferent eller 
negativt engagerad. Positivt engagerade kunder är gynnsamt inställda till relationen, negativt 
engagerade kunder önskar avsluta relationen men är oförmögna att göra detta på grund av 
exempelvis ett kontrakt eller brist på alternativ. Indifferenta kunder är oengagerade i 
relationen men stannar kvar då detta är det enklaste alternativet, det skulle krävas en 
ansträngning att byta leverantör. Det finns olika typer av kundrelationer och att kvaliteten av 
dem kan variera. Det centrala att förstå är hur kundrelationer uppstår, utvecklas och avslutas. 
(ibid.) Relationsmarknadsföring har som grund att konkurrenskraft för företaget ska skapas 
genom att företaget medvetet går in och hanterar kunder på ett sätt så att relationer med dem 
ska skapas och utvecklas. (Veloutsou et. al, 2002: Echeverri & Edvardsson, 2002) 
 
För att kunna bygga långsiktiga relationer anser Morgan & Hunt (1994) att det krävs både tillit 
och förpliktelse mellan parterna. När båda parter litar på varandra, exempelvis genom att dela 
information, erfarenheter och kunskap uppstår även en känsla av förpliktelse att återgälda det 
som den andra parten ger. Det förtroende som bildas kan leda till långsiktiga relationer där 
båda parter strävar efter att bibehålla relationen. (ibid.) Detta kan även betecknas såsom att 
parterna ingår en typ av allians för att tillföra varandra resurser och då komplettera varandras 
kunskaper. (Gummesson, 1995) 
2.3 Kundvärde 
Enligt Khalifa (2004) brukar tre olika modeller användas för att beskriva kundvärde, men 
författaren anser att dessa inte borde användas enskilt utan ger ett större perspektiv om de sätts 
samman till en helhetsmodell. Khalifa (2004) sammanfattar de tre traditionella modellerna 
med att introducera vad som kallas för The integrative model, en utformning där begreppet 
kundvärde används som ett paraply över flera aspekter. Det strategiska tänkandet för företagen 
har skiftat från att slå konkurrenterna med pris till att betjäna kunder med ett överlägset värde. 
Kundnyttan går utanför själva produkten/tjänsten och själva betoningen bör ligga på att 
tillfredsställa kunderna genom att se den totala kundupplevelsen. Denna utformning av 
kundvärdemodell kan förutom att påverka hur erbjudandet ges till kunden även inverka på hur 
företaget rekryterar, utbildar och utvecklar sin personal. Vikt läggs, förutom på 
professionalism, vid mänskliga färdigheter som empati, känsla för kundens förändrade behov 
samt omsorg om den enskilda kunden. (ibid.) Detta är i enlighet med Ravald och Grönroos 
(1996) vilka beskriver att kundvärde är det överskott av fördelar kunden upplever. Dock anser 
författarna att företag inte alltid förstår de enskilda överskotten av fördelar som olika kunder 
upplever vilket leder till att företag tenderar att lägga energi och pengar på mervärden som 
kunden inte uppfattar. De olika preferenserna kunderna har skiljer sig åt rörande kundens 
värderingar, behov och ekonomisk situation. Företagen kan genom att öka förståelsen för den 
enskilda kunden vidta åtgärder för att höja kundvärdet. Detta genom att både att förstå 
skillnaderna bland sina kunder men även genom att minska de aktiviteter kunden behöver 
utföra. Författarna visar på att alternativet att öka värde för kunden kan genomföras genom att 
ge kunden ökade kringverksamheter till kärntjänsten. (ibid.) Kringtjänster kan definieras som 
det extra värde kunden får utöver kärntjänsten i form av till exempel support och garantier 
eller genom att kundens image styrks. (Kotler et. al, 1999) För att förtydliga de ingående 
delarna i kundvärde har Grönroos (2004) ställt upp följande ekvation. 
 
ܥݑݏݐ݋݉݁ݎ	ܲ݁ݎܿ݅݁ݒ݁݀	ܸ݈ܽݑ݁	 ൌ ܥ݋ݎ݁	ܸ݈ܽݑ݁	 േ ܣ݀݀݁݀	ܸ݈ܽݑ݁ 
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Ekvationen visar hur kundvärdet är summan av värdet för kärntjänsten plus, eller minus, 
värdet av kringtjänster. Observera att de extra värdena kan vara negativa. Detta kan förklaras 
med de tillfällen då företaget inte har kunnat definiera vad som uppskattas av kunden.  
 
Kotler (1999) beskriver kundvärde som de val kunden gör för att välja det erbjudande som 
levererar denne högst värde. Kundvärde är det överskott kunden upplever mellan den totala 
kostnaden det krävs av kunden för att genomföra affären såsom sökkostnad, kunskapsnivå, 
mobilitet och inkomst, och det värde kunden anser att tjänsten ska innehålla. Kunden 
värdemaximerar alltså inom de för kunden existerande ramarna. Utefter dessa ramar formas 
kundens förväntningar på erbjudandet. Beroende på hur väl företaget sedan kan leva upp till 
kundens förväntningar påverkas både kundens nöjdhet och chansen att denne återkommer som 
kund. (Kotler, 1999: Kotler et. al, 1999)  
 
Att tillsammans skapa värde är vad Payne et. al (2008) kallar för co-creation of value, ett 
synsätt där kundvärdet uppstår under tiden varan eller tjänsten konsumeras. Detta skiljer sig 
från det traditionella synsättet, där leverantören producerar en produkt eller tjänst som sedan 
kunden köper. I co-creation of value är kunden engagerad i dialogen med leverantören av 
tjänsten under hela kedjan och på så sätt skapar en interaktiv process för att lära av och med 
varandra. Genom denna process har kunder och leverantörer möjlighet att skapa värde genom 
att skräddarsy erbjudandet. Att lyckas med denna co-creation-process är ett attraktivt mål för 
företag eftersom det kan möjliggöra för dem att belysa kundens synvinkel och förbättra 
processen att identifiera kundbehov och kundvärde. (ibid.) 
2.3.1 Kundupplevd relation och kvalitet 
Det är svårt att kvalitetsbestämma en tjänst eftersom utformning och användande involverar 
både företag och kund vilket medför att varje tjänst varierar i sin slutform. Företaget kan 
minska risken att kvaliteten på tjänsten varierar genom att vara noga med vilka personer de 
anställer. Rätt utbildning och internutbildningar i företagets kultur kan göra att företagets 
erbjudandanden får en tydlig röd tråd. (Kotler et. al, 1999)  
 
Grönroos (1996) illustrerar hur kundrelationen och den upplevda kvaliteten hos kunder 
uppstår och förändras med tiden i en cykel.  Det första skedet, initialskedet, sker när företaget 
börjar väcka intresse på marknaden för att visa sina erbjudanden. En lyckad marknadsföring 
leder till ett intresse för företaget, en mindre lyckad marknadsföring gör att kunder tappar 
intresset för företaget vilket kan leda till uteblivna affärer. Sedan följer, köpprocessen, där 
företaget ska visa vilka löften de kan erbjuda kunden vid en affär. Meningen är att dessa löften 
ska bidra till att kunden accepterar erbjudandet. Löften ska vara möjliga för företaget att hålla 
för att inte bryta kundrelationen. Genom det tredje och sista skedet, konsumtionsprocessen, 
ska företaget med sin förmåga att producera den tjänst kunden önskar samt kundens 
upplevelse vid produktionen och konsumtionen av tjänsten leverera ett erbjudande vilket ska 
motsvara de lämnade löftena. Kundens förväntningar är föränderliga beträffande ett antal 
faktorer, dock är de viktigaste faktorerna den kundupplevda kvaliteten i form av 
produktkvalitet (vad det är kunden erhåller) och processkvaliteten (hur kunden erhåller det), 
Figur 2 (Blomqvist & Haeger, 1996).  Ett tjänsteföretag bör sträva efter att den upplevda 
tjänstekvaliteten ska stärkas vid varje kundrelation för att öka både möjligheter till 
merförsäljning och sannolikheten för återköp. Kundens relation med företaget har en stor 














Figur 2. Relationen i kundens kvalitetsupplevelse och företaget. Figur efter Blomqvist & Haeger (1996). 
Kundens krav kan delas in i tre kvaliteter, baskvalitet, prestandakvalitet och extrakvalitet. Till 
baskvaliteter tillhör de faktorer som minskar kundens tillfredsställelse om de saknas men som 
inte höjer kvaliteten om de finns där. Dessa baskvaliteter är en stor förutsättning för att 
kundtillfredsställelse ska kunna uppstå. Prestandakvaliteterna är av typen där en stark 
korrelation mellan dem och kundtillfredsställelse är hög, ju högre närvarograd av dessa 
faktorer desto nöjdare kund. Till sist återfinns extrakvaliteten, det är egenskaper där kundens 
tillfredsställelse inte minskar om de saknas, men däremot genererar en högre kundnöjdhet om 
de finns där. Genom att förstå detta kan företagets erbjudande maximeras och på så sätt skilja 
sig från konkurrenterna. (Blomqvist & Haeger, 1996) 
2.4 Kommunikation 
Det finns olika definitioner av kommunikation, enligt Bloisi et. al (2007) är kommunikation 
ett förlopp där en person sänder ett meddelande till en annan person och gör det med syftet att 
bli besvarad. Kommunikation kan även beskrivas som en process där personer eller grupper 
sänder eller utbyter information (Jacobsen & Thorsvik, 2000). Skillnaden i definitionerna är 
att Bloisi et. al (2007) anser att kommunikation inte kan skapas utan att avsändaren får svar på 
sin skickade information. Gemensamt för båda fallen är att det understryks att kommunikation 
är viktigt. Informationsöverföringen bestäms av avsändaren då denne formulerar ett budskap 
och väljer kanal för att skicka informationen. Det är sedan mottagaren som tolkar 
informationen och returnerar svar till avsändaren. När mottagaren skickar sitt svar blir denne 
avsändare och processen blir omvänd och tvåvägskommunikation uppstår. (Jacobsen & 
Thorsvik, 2000) 
 
All kommunikation sker inte verbalt. En stor del av kommunikationen påverkas av vem som 
säger något, hur det sägs och var kommunikationen sker. Ett öppenhjärtigt samtal kan i vissa 
situationer te sig som en inbjudan till en varaktig affärsrelation medan samma typ av 
kommunikation i en annan situation ses som en kortsiktig servicekommunikation och därmed 
enbart ett bra bemötande. Sammanhanget i vilken kommunikationen sker kan alltså sägas 
färga vilken tolkning den får, detta kan bestå av abstrakta förhållanden som ingen av parterna 
uppfattar. Denna icke-verbala kommunikation är en viktig del för hur kunden uppfattar 
företaget eller tjänsten. (Echeverri & Edvardsson, 2002) Icke-verbal kommunikation uppfattas 






del som en negativt upplevd känsla (Grönroos, 2004). Medarbetares sätt att agera kring icke-
verbal kommunikation är en viktig del i förmågan att känna in kundens situation och låta sina 
egna värderingar och attityder synas, att emotionellt förstå kunden. (Echeverri & Edvardsson, 
2002)  
 
Goda relationer med kunder ger även ett positivt word-of-mouth, alltså att ett gott ord och att 
därmed ett gott rykte uppstår kring företaget. (Grönroos 1996:2004) Word-of-mouth beskrivs 
av Echeverri & Edvardsson (2002) som en marknadsföringsprocess där företaget enbart har en 
indirekt kontroll. Detta är något som sker vid kundens kontakt med andra människor, det vill 
säga vad kunden hör om företaget från vänner, bekanta och familj. En nöjd kund ger ett 
positivt avtryck och höjer på så sätt en presumtiv kunds förväntade kvalitet på tjänsten. En 
missnöjd kund däremot sprider en negativ word-of-mouth. Det är visat att en mindre nöjd 
kund tenderar att sprida sitt budskap till fler personer än vad en nöjd kund gör. Det är alltså av 
vikt att mindre nöjda kunder följs upp för att kunna förbättra företagets erbjudande och minska 
risken för ett negativt word-of-mouth. (Blomqvist & Haeger, 1996) 
2.5 Segmentering 
För att kunna anpassa bemötande och erbjudande till kunderna kan segmentering vara till 
hjälp. Det finns tre huvudgrupper vid kundsegmentering; psykologi, beteende samt 
profilvariabler. Den psykologiska segmenteringen används ofta när forskare önskar se om det 
finns någon korrelation mellan olika beteenden, exempelvis köpbeteende, och personliga 
aspekter såsom livsstil. Profilsegmentering innebär att kunderna delas upp i olika 
profilgrupper som kan ses ha samma typ av konsumtionsmönster. (Jobber & Fahy, 2009) 
 
Det är även av vikt att segmentera företaget baserat på hur de verkar i sin omgivande 
konkurrens. Organisationens storlek är av betydelse då det kan vara avgörande i hur många 
affärer företaget kan genomföra samtidigt och hur stora order företaget kan ta emot. Detta kan 
även påverka hur organisationen är uppbyggd. Den geografiska lokaliseringen av företaget 
påverkar vilka möjligheter företaget har att anpassa sig till den lokala marknaden. Även 
kundernas kriterier vid val av företag påverkar segmenteringen, vissa kunder prioriterar lågt 
pris medan andra kan ha prioriteringar som hög servicenivå. Det gäller för medarbetarna att 
kunna tala och tydliggöra för presumtiva kunder i de olika segmenten vad företaget kan 
erbjuda just för dem. För att företaget ska kunna bli framgångsrikt behöver följande fem 
kriterier för hur de segmenterar sin kundmarknad vara uppfyllda. Effektivitet, segmenten ska 
innehålla kunder med homogena behov. Mätbart, det måste vara möjligt att identifiera kunder 
och förstå deras karaktäristika och beteendemönster. Nåbart, företaget måste kunna nå 
önskade segment enkelt med till exempel riktade kampanjer. Handling, företaget måste ha 
möjligheter att ta tillvara de möjligheter segmenten uppvisar, samt ha råd att tillgodose vad 
segmenten efterfrågar. Lönsamt, segmenten måste vara lönsamma för företaget att ha. (Jobber 
& Fahy, 2009) 
2.6 Kvalitetsutveckling 
Någon specifik definition för kvalitetsutveckling är inte fastslagen, men däremot kan det sägas 
att det finns fyra centrala byggstenar för att uppnå en kvalitetsutveckling, se Figur 3. 
Processorientering, där företaget tillför resurser i form av till exempel tid, kompetens och 
kapital. Processen kan beskrivas som förädling av insatsvaror till output i form av tjänst eller 
vara. Processen ska alltid vara fokuserad på kunden, den ska ske med tanken på att 
slutresultatet ska möta de behov och förväntningar kunden har. Ständiga förbättringar syftar 
till att företaget ska se framåt och våga lämna invanda spår om så krävs för vidare utveckling, 
att företaget ska ta ett steg tillbaka och ifrågasätta hur den dagliga verksamheten fungerar och 
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diskutera om saker kan hanteras på ett annat sätt. För att detta ska kunna ske krävs att alla 
känner sig delaktiga i processerna. Utöver dessa hörnstenar krävs ett ledarskap som aktivt 
deltar och stöttar kvalitetsarbetet. Ett mät- eller styrsystem som kan visa hur arbetet fortlöper 
och som främjar arbetet är också av vikt för företaget att ha, annars kan inte förändringarna 
synas. (Blomqvist & Haeger, 1996) 
 
Figur 3. De centrala delarna för att bygga upp kvalitetsutveckling. Figur efter Blomqvist & Haeger (1996). 
Vikten av kvalitetsutveckling i det föränderliga moderna samhället har blivit viktig, tid har 
blivit en värdefull faktor där kunskap snabbt kan förflyttas och tiden mellan innovation och 
introduktion på marknaden har minskat. Synen på arbete har också förändrats från en källa till 
försörjning till att ha blivit en del av identitet, social utveckling och självkänsla. Konsumenter 
blir även mer och mer medvetna och ställer allt högre krav på företagen, inte bara för en ökad 
servicenivå utan även gällande moral och etik från företagets sida. Även internt på företaget 
sker förändringar, den traditionella funktionsindelade företagsstrukturen ersätts mer och mer 
till nätverk där beslutsfattande sker närmre kunderna. Det sker en ökad samverkan mellan 
företag, kunder och andra intressenter. (Blomqvist & Haeger, 1996) 
2.7 Additiv teori 
Följande stycken behandlar faktorer utöver de ovan beskriva teorierna, men som kan anses 
vara av vikt för att skapa en helhetsbild av ämnet för uppsatsen. 
2.7.1 Kundsynpunkter 
Upplever kunden en kritisk händelse påverkar denna kundens inställning, antingen positivt 
eller negativt. Därför bör företaget vara alert och ta tillvara den information som framkommer 
då kunden upplever ett misslyckande eller en framgång. Informationssamlingen bör fokusera 
på kundens detaljerade berättelse av det som påverkat dennes värdering. Den insamlade 
informationen bör identifiera de kategorier som beskriver innehållet i händelsen. Även den 
kritik som anställda möter från kunder bör tas tillvara på. Misstag sker överallt, även inom 
organisationer, och dessa misstag bör få finnas då de kan vara effekter av att det har vågat 
testats nya saker. Däremot bör företaget arbeta för att minimera olika typer av negativa 
händelser, det är även av vikt att agera professionellt den gången kvaliteten brister. Den 
information företaget kan få när detta sker är en viktig pusselbit för att händelsen inte ska 
upprepa sig. (Echeverri & Edvardsson, 2002) En god kunddialog kan här vara en fördel, 
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istället för att separera informationsinsamling och marknadskommunikation bör dessa två 
sammanföras till en dialog med kunden. Fördelarna blir att informationsutbytet till kunden blir 
tydligare samtidigt som den stärker relationen till kunden. En fungerande kunddialog ökar 
tillgängligheten i kontakten med företaget och öppnar upp för kunder att kunna dela med sig 
av både positiva och negativa åsikter. Genom denna dialog är det relativt enkelt att bygga upp 
ett system för att samla in klagomål och därmed får tillfälle att se till att dessa inte upprepas, 
vilket kan stärka kundlojaliteten ytterligare. (Blomqvist & Haeger, 1996) 
2.7.2 Mäklarens roll 
Inom ramen för sitt uppdrag kan mäklaren ha flera roller. Den främsta uppgiften är att 
sammanföra två parter (säljare och köpare) och på så sätt agera som ett kontaktorgan. 
Mäklaren har även rollen som förmedlare under processen, med vilket menas att denne ska 
verka för att parterna ska komma överens vid ett avtalsslut. (Tiberg & Dotevall, 2003)  
 
Hur mäklaren ska agera i sin roll finns beskrivet i fastighetsmäklarlagen (FML) och är enligt 
Tiberg och Dotevall (2003) av stor betydelse och bör hålla god kvalitet. Detta eftersom en 
fastighetsöverlåtelse för en privatperson ofta upplevs som en stor affär (ibid.). En 
fastighetsmäklare ska enligt lag utföra sitt uppdrag omsorgsfullt och iaktta så kallad god 
fastighetsmäklarsed. Med denna sed menas i lagen att mäklaren ska tillvarata både säljares och 
köpares intressen, samtidigt som denne inom ramen för god fastighetsmäklarsed särskilt ska 
beakta sin uppdragsgivares ekonomiska intresse. (FML, 8§)  
 
Lagen säger även att fastighetsmäklaren, inom ramen för god fastighetsmäklarsed, ska bistå 
säljaren samt möjliga köpare med de upplysningar och råd som de kan tänkas behöva, 
gällande både fastigheten och andra förhållanden som kan råda i samband med en överlåtelse. 
Det åligger även mäklaren att verka för att säljaren, innan överlåtelsen, ska lämna de uppgifter 
vilka kan antagas vara betydande för en köpare. Mäklaren ska även skriftligen upplysa 
presumtiva köpare om det ansvar denne har för att utföra en undersökning av fastigheten samt 
att verka för att köparen själv utför eller låter någon annan genomföra denna undersökning 
före köpet. (FML, 16§) 
 
Mäklarens arbete kan karaktäriseras som en tjänst då förmedlingen denne utför inte går att 
separera från utföraren. Denna ståndpunkt belyser vikten av att mäklaren anammar förståelse 
för kundvärde och arbetar för att visa seriositet och tyngd i sitt uppdrag. 
2.8 Teoretisk referensram 
Efter litteraturstudierna kunde följande slutsatser ställas upp inför den empiriska analysen: 
 Tjänstemarknadsföring är ett viktigt begrepp där företaget har möjlighet att komma 
närmare sina kunder och på så sätt förstå vad de efterfrågar, men eftersom tjänster är 
immateriella är det av vikt att företaget bidrar med en samsyn och öppenhet för att 
kunden ska känna sig trygg i affären. 
 Relationsmarknadsföring ger företaget möjligheter att bibehålla kunder för vidare 
affärer, detta kan för studiens företag betyda att förmedlingskunden återkommer vid en 
eventuell framtida försäljning eller för hjälp med till exempel deklaration eller juridisk 
rådgivning. För att kunden ska göra detta krävs av företaget att de förmedlar tillit och 
seriositet för att behålla kunderna. 
 Kundvärde är centralt i tjänsteföretag. Att förstå vad kunden efterfrågar och vad som 
ger det lilla extra värdet vilket genererar positiv image av företaget gentemot kund är 
av största vikt. Företaget måste förstå vilka kringtjänster som ger ett ökat kundvärde 
och inte lägga tid och energi på något kunden inte uppfattar som positivt. Företaget 
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behöver maximera det upplevda kundvärdet för att särskilja sig från konkurrenterna. 
Att hålla en stabil baskvalitet och prestandakvalitet gör att kunderna är nöjda, det kan 
även generera höga fördelar för företaget om det lyckas hitta de extrakvaliteter som ger 
kunden ett oväntat positivt intryck. 
 Hur företaget kommunicerar med sina kunder påverkar kundens förväntningar på dem. 
En öppen dialog där företaget berättar vad som kommer att hända bidrar till nöjda och 
trygga kunder. Även de osagda orden påverkar, vilket för företaget i arbetet kan tolkas 
som att första intrycket gör stor skillnad för hur resten av affären kommer att arta sig. 
Detta leder i de flesta fall till ett positivt word-of-mouth där kunder sprider företagets 
rykte vidare till presumtiva kunder. 
 Att segmentera både företaget och dess kunder kan stärka rollerna och ge riktlinjer för 
hur man ska arbeta för att nå både nöjda medarbetare och kunder. Det ger en möjlighet 
att skräddarsy sina erbjudanden till olika kunders önskemål. 
 Genom att kontinuerligt arbeta med kvalitetsutveckling har företaget möjlighet att både 
utveckla sina erbjudanden till kunderna men även arbeta för att medarbetarna ska 
känna att de får en fortsatt utveckling och kompetensförstärkning. 
 De negativa kundsynpunkter som kan uppstå bör hanteras direkt av företaget för att 
minska missnöjdheten, det är viktigt att företaget har en form av datainsamling för 
både positiva och negativa kundsynpunkter för att kunna dra lärdom av dem. Positiva 
kundsynpunkter bör förmedlas som goda exempel inom företaget. 
 För att företaget ska kunna erbjuda sina kunder den typ av tjänst de efterfrågar krävs 
att mäklarna är tydliga, arbetar efter god fastighetsmäklarsed, fastighetsmäklarlagen 
samt är öppna i sitt arbete för att kunna leverera det förtroende som krävs för att 
kunderna ska känna sig trygga och nöjda. 
 
Figur 4 visar den modell som ställts upp för arbetet efter teorigenomgången. Figuren beskriver 
hur de ingående komponenterna tillsammans bygger upp företagets förmåga att leverera nöjda 
säljare och köpare. Modellen är cirkulär för att påvisa att ingen av de ingående delarna är 
viktigare än någon annan och att det krävs att alla delar existerar för att företaget ska kunna 
arbeta för att ge både säljare och köpare det önskade upplevda kundvärdet. Kundsynpunkter 
och mäklarens roll anses ingå i flertalet av komponenterna. 
 
 















Samhällsvetenskapen gör skillnad på kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder. Det råder 
stor tolkningsbredd kring vad som ingår i de respektive metoderna. Den kvalitativa 
forskningsmetoden kännetecknas av låg formaliseringsgrad, hög närhet till forskningsobjektet 
och där tonvikt läggs vid att samla in och analysera data snarare än att kvantifiera den. Detta 
arbetssätt har ett induktivt angreppssätt vilket innebär att det inte ställs upp några hypoteser 
utan forskaren sätter sig in i deltagarens situation och försöker se verkligheten ur deltagarens 
perspektiv. Forskaren försöker på detta sätt skapa sig en djup och mer fullständig uppfattning 
av det studerade fenomenet. Syftet med tillvägagångssättet är att kunna ge en genuin och 
tillförlitlig skildring av de strukturer och mönster som forskaren funnit genom att studera 
deltagarna. (Holme & Solvang, 1997: Bryman & Bell, 2003)  
 
Holme & Solvang (1997) menar att kvantitativ forskningsmetod ställer högre krav på 
formalisering och struktur. Metoden utmärks av att forskaren till större del kontrollerar 
processen. Kännetecken för kvantitativ forskningsmetod är att vikten läggs vid kvantifiering 
och analys av data genom ett deduktivt angreppssätt där fokus ligger på prövning av teorier. 
Forskaren utgår från det kända inom ett visst område och de teoretiska överväganden som hör 
därtill. Med hjälp av detta härleder forskaren en eller flera frågeställningar/hypoteser som 
sedan ska genomgå en empirisk granskning. Hypoteserna ska innehålla de begrepp forskaren 
ska översätta till utforskningsbara företeelser. Att göra detta innebär att forskaren måste kunna 
specificera hur informationsinsamling ska ske utifrån de data som ingår i hypotesen. De 
teorier och hypoteser som deducerats styr datainsamlingsprocess som sker. Den kvantitativa 
forskningen har en uppfattning att den sociala verkligheten utgör en yttre och objektiv 
verklighet. (Bryman & Bell, 2003) 
 
Denna studie kan enligt ovanstående klassificeras som kvantitativ då frågeställningen låg till 
grund för de enkätundersökningar som genomfördes. Valet att genomföra studien med 
kvantitativ metod baserades på att denna metod utgår från att samla in stora mängder data för 
att kunna dra slutsatser för en population efter genomförd studie. Detta ansågs vara avgörande 
för denna studie då syftet var att få en helhetssyn på hur säljare, köpare och mäklare upplevde 
affären.  
3.2 Population och urval 
3.2.1 Population 
En teoretisk population är detsamma som summan av alla enheter det önskas samlas 
upplysningar om. För att kunna göra en undersökning ställs en förteckning med alla enheter 
som utgör populationen upp, en så kallad populationslista eller urvalsram. Det är ur denna 
sammanställda populationslista som ett urval görs till en undersökning. (Holme & Solvang, 
1997) Vid urvalet är det viktigt att det blir ett representativt urval, alltså att urvalet adekvat 
avspeglar populationen. (Bryman & Bell, 2003) 
Studiens population 
Populationen av säljare och köpare i denna studie begränsades till att innefatta de fysiska 
personer som genomförde fastighetsaffärer med Areal under år 2015. Detta för att 
populationen skulle representera hur företaget arbetar idag och att de respondenter som ingick 
i studien skulle ha känslan av affären nära i minnet. Populationen på företaget utgjordes av de 
anställda som arbetade som mäklare under studiens gång.  
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3.2.2 Urvalsmetodik 
Trost (2012) menar att ju större urval studien innefattar desto högre blir sannolikheten att 
resultatet är representativt för populationen. Holme & Solvang (1997) klargör att det är både 
dyrt och tidskrävande att genomföra en undersökning på en hel population, varpå det är viktigt 
att ta fram ett representativt urval ur den. För att göra ett urval av respondenter till en studie 
finns två metoder, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval är urval 
baserade på slumpmässighet och delas upp i obundet slumpmässiga urval, systematiskt urval, 
stratifierat slumpmässigt urval och flerstegsinriktat klusterurval. Icke-sannolikhetsurval är 
urval som inte är baserade på slumpmässighet och är kategoriserade som: kvoturval, 
bekvämlighetsurval och subjektivt urval. (Holme & Solvang, 1997: Bryman & Bell, 2003) 
Studiens urval 
För att göra ett adekvat urval till studien av säljare och köpare valdes ett obundet 
sannolikhetsurval. Med detta menas att urvalet slumpades fram och varje objekt hade samma 
sannolikhet att bli valt. Innan urvalet gjordes rensades affärer bort där en juridisk person varit 
en part samt de affärer där kontaktuppgifter till säljare och köpare saknades, kvar fanns då 117 
objekt. Av dessa 117 objekt gjordes ett urval där 50 % av köpare respektive säljare i olika 
affärer slumpades ut för att deltaga i enkätundersökningen. Detta medförde att urvalet blev 58 
säljare, respektive köpare. Kontaktuppgifterna erhölls från de mäklare som genomfört 
fastighetsaffären och för att nå dessa uppgifter skickades ett mail ut till mäklarna med 
information om vad kontaktinformationen skulle användas till, se Bilaga 1. 
 
Populationen på företaget innefattade 31 mäklare och var därmed så pass begränsad att en 
totalundersökning genomfördes. 
3.3 Datainsamling 
För att genomföra en kvantitativ undersökning är enkäter eller strukturerade intervjuer de 
vanligaste metoderna. Strukturerade intervjuer karaktäriseras av att intervjuaren ställer frågor 
till respondenten efter ett på förhand utformat intervjuschema. Frågorna hålls öppna för 
respondenten att besvara efter sina värderingar och normer men tillåter forskaren att styra vad 
som ska besvaras. Vid en enkätundersökning fyller respondenten själv i svar på frågor som 
skickats ut via post eller elektroniskt. (Bryman & Bell, 2003) Det finns ytterligare ett 
alternativ och det är att använda sig av telefonenkäter. Respondenten blir då uppringd och får 
svara på enkätfrågorna direkt i telefon. (Denscombe, 2010) 
3.3.1 Enkäter 
När enkäter används i forskning bör följande aspekter tagas i beaktande; enkäten bör innehålla 
slutna frågor istället för öppna då dessa är lättare att besvara, frågorna ska vara utformade så 
att enkäten är enkel att förstå så att respondenten inte missar någon fråga samt att enkäten bör 
hållas kort för att minimera risken att respondenten tröttnar på att besvara enkäten. Fördelar 
med enkäter mot strukturerade intervjuer är att enkäter är mer kostnadseffektiva, det är 
betydligt billigare att genomföra en enkätstudie mot den tid och kostnad intervjuer tar. Enkäter 
är även enklare att distribuera och returneras med färdiga svar, dock kan tilläggas att det kan 
ta ett tag innan enkäterna kommer åter och att det i regel krävs att påminnelser skickas ut. 
Användandet av enkäter medför också att det inte sker någon variation gällande formulering 
av frågor, vid en intervju finns alltid risken att intervjuaren oavsiktligt formulerar frågorna 
något olika för respondenterna. (Bryman & Bell, 2003: Trost, 2012) 
 
Det finns även nackdelar kopplade till användning av enkäter vid studier. Respondenten kan 
inte erhålla hjälp med tolkning av frågor eller funderingar kring frågeställningar. Det går inte 
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att ställa fördjupningsfrågor eller genomföra en uppföljning av svaren, respondenten kan inte 
heller fördjupa sina svar. Risken finns alltid att respondenten tröttnar på att besvara frågorna i 
enkäten, enkäten bör därför vara väl avvägd och inte innehålla något som respondenten kan 
anse var oviktiga frågor. Det går ej heller att veta säkert vem som besvarat enkäten, det finns 
en risk att enkäten besvarats av någon annan än den adresserade. (Bryman & Bell, 2003)  
 
Enligt Forsman (1997) förekommer det vid enkätstudier inte sällan felaktigheter i 
konstruktionen av enkäten, vilket gör att den inte kan ge tillförlitliga svar. Risk föreligger att 
frågorna ställs ledande eller att en fråga innehåller fler element som egentligen borde besvaras 
i två frågor. Det vanligaste felet i enkäter är att frågorna ställs på ett sätt som inte är entydigt. 
Generellt kan sägas att enkäter som genomgått granskning av kritiska utomstående personer 
innehåller färre fel. (ibid.) För att minska risken att frågor misstolkas bör det tagas hänsyn till 
hur frågorna utformas. Utformningen kan ske genom att öppna eller slutna frågor ställs. Vid 
öppna frågor är fördelarna att respondenterna svarar med egna ord, det lämnas möjlighet till 
oförutsedda reaktioner och frågorna anses inte kunna leda respondentens tankar i en viss 
riktning. Nackdelarna med öppna frågor är att de är tidsödande, svaren behöver kodas och 
frågorna kräver en större insats av respondenten. Slutna frågor är däremot enkla att bearbeta 
svaren på, de har en högre möjlighet att jämföra svaren respondenter emellan och det är enkelt 
för respondenten att svara på dem. Det finns även nackdelar med denna frågeform, bland 
annat kan inte respondenten lämna uttömmande svar, svarsalternativen får inte överlappa 
varandra vilket kan vara svårt att uppnå och spontanitet från respondentens sida begränsas. 
(Bryman & Bell, 2003) 
 
Svarsalternativen vid en enkät kan vara av olika skalor. Kvotskalor, där det är samma avstånd 
mellan stegen samt att skalan har en nollpunkt. Intervallskalor, där det också är samma 
avstånd mellan stegen men i vilka nollpunkt inte finns. Rangordnings- eller ordinalskalor har 
okända avstånd mellan stegen och är av typen ”större” eller ”lägre”. Sist finns även 
nominalskalor, där det inte finns en given ordning mellan stegen. (Trost, 2012) Bryman & 
Bell (2003) tar även upp dikotom variabel, denna rymmer enbart data med två kategorier, 
exempelvis kön eller ja/nej. 
Studiens enkäter och datainsamling 
Studien genomfördes med hjälp av två olika enkäter. Studien om säljarnas och köparnas 
åsikter baserades på telefonenkäter. Detta var ett tidsmässigt effektivt sätt att samla in större 
datamängder på en geografiskt spridd grupp utan att riskera stort bortfall i urvalet. Risken med 
att använda enkäter som skickas via post är att bortfallet blir stort då respondenterna inte är 
tillräckligt engagerade för att fylla i och skicka tillbaka enkäten. Webbenkäter valdes bort då 
kundgruppen var spridd och risken fanns att utesluta kundgrupper som saknade datorvana. Vid 
telefonenkäter finns risken att respondenten känner sig trängd då denne blir uppringd, det har 
framkommit att forskare har misstagits för telefonförsäljare av respondenter (Denscombe, 
2010).  
 
Den andra delen av studien, vilken undersökte mäklarnas åsikter, genomfördes med hjälp av 
en webbenkät. Webbenkäter kan anses vara ett både tids- och kostnadseffektivt sätt att 
genomföra en undersökning (Christensen et. al 2010). Nackdelen med webbenkäter är att de 
kräver tillgång till dator, datorvana hos respondenterna samt e-postadress till dem (ibid.). 
Dessa kriterier ansågs uppfyllda för att en webbenkät skulle vara lämplig för denna 
undersökning. Enkäten utformades i enkätplattformen Netigate. Det finns ett flertal olika 
plattformar som erbjuder liknande lösningar men Netigate valdes då de hade kontrakt med 
SLU.  
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Enkätutformningen skedde i samråd med handledaren på institutionen samt värdföretaget för 
att säkerställa att inga önskemål eller frågeaspekter förlorades. Det genomfördes även en 
pilotstudie på ett par utvalda personer vilka inte deltog i huvudstudien och hade genomfört en 
fastighetsförsäljning eller köp inom närstående tid. Detta gjordes för att garantera att frågornas 
utformning var enkla att förstå samt att det inte gick att missförstå syftet med de enskilda 
frågorna. Att genomföra detta höjer även studiens validitet. 
 
Frågorna i de båda enkäterna ställdes så lika som möjligt för att det skulle kunna gå att 
jämföra dem i analysen. Genom att ställa frågorna med slutna svarsalternativ gick det att dra 
generella slutsatser ur respondenternas svar. För att säkerställa att inga teoretiska aspekter som 
önskades belysa gick förlorade klustrades frågorna efter studiens forskningsfrågor och teorival 
(Tabell 1). Ett flertal frågor är gränsöverskridande och passar därmed in i flera teorier. För att 
kunna genomföra studien har frågorna placerats i en kategori, men andra passande teorier ha 
markerats inom parantes. 
Tabell 1. Kopplingen mellan den teoretiska referensramen och studiens frågor 





Gav mäklaren dig boken ”Sälja 
gård”? (enbart säljare) 
 
Lämnar du ut boken  
”Sälja gård”? 
 Kommunikation Anser du att mäklaren var tydlig  
om hur säljprocessen/köpproces- 






Anser du att mäklaren höll en 
dialog med dig under affären? 
Anser du att du håller en  




Anser du att du fick ett gott  






Anser du att mäklaren var lätt att  





Anser du att mäklaren höll en god  
kvalitet på sitt arbete? 
Anser du att du håller en  





Anser du att mäklaren tog sig tid 
för dig? 
Anser du att tar dig tid 




Anser du att mäklaren uppfyllde  






Anser du att mäklaren var tydlig  







Anser du att mäklaren var flexibel  
under affären? 
Anser du att du är 






Kundvärde Anser du att du upplevde tydlighet 












Anser du att du känner förtroende  







Anser du att du känner förtroende  
för mäklaren gällande rådgivning  
och rekommendationer utöver 
förmedlingen? 
 








Anser du att mäklaren höll vad  
denne lovade under affären? 
Anser du att du kan hålla 





Anser du att du känner förtroende  






Hur troligt är det att du skulle anlita 







Hur troligt är det att du skulle 
rekommendera Areal till andra för 



























Vad var positivt, alternativt  
saknades, under fastighetsaffären  
med mäklaren/Areal? 
Vad är positivt, 
alternativt  




Telefonenkätens första fråga var en fråga med dikotomskala, en ja- eller nejfråga, där 
respondenten blev tillfrågad huruvida de blev tillhandahållna boken ”Sälja gård”. Därefter 
ställdes frågorna med intervallskala som svarsalternativ där respondenten kunde gradera sitt 
svar mellan 1-6, där 1 markerade låg grad av igenkänning och 6 hög grad av igenkänning. Det 
gjordes ett antagande att intervallerna mellan de olika stegen var lika stora. Den näst sista 
frågan ställdes med tre svarsalternativ och sista frågan ställdes med öppna svarsalternativ för 
respondenten att lämna eget svar. Enkätfrågorna lästes upp en i taget varpå respondenten 
lämnade sitt svar. Frågebatteriet var detsamma för både säljare och köpare med två undantag. 
Fråga ett där det efterfrågas huruvida boken ”Sälja gård” lämnades ut ställdes enbart till 
säljare och fråga 19 ställdes för säljare hur de hittade företaget och till köpare hur de hittade 
att fastigheten var till salu. 
 
Första enkätfrågan till mäklarna var utformad med dikotomskala och även här utgjordes av en 
ja- eller nejfråga där det efterfrågades om de lämnar ut boken ”Sälja gård”. Därefter ställdes 
frågorna med intervallskala där respondenten kunde svara på en skala mellan 1-6, där 1 
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markerade låg grad av igenkänning och 6 hög grad av igenkänning. Sista frågan lämnades 
med öppet svarsalternativ för respondenten att utveckla sitt eget svar. 
3.4 Svarsandel och bortfallsanalys 
Vid användandet av enkäter önskas att svarsfrekvensen blir så hög som möjligt, alltså att så 
många respondenter som möjligt har genomfört enkäten (Bryman & Bell, 2003). De som 
avböjer att besvara enkäten eller bara delvis besvarar enkäten räknas till bortfallet. För att 
hantera enkäten så att bortfallet blir så lågt som möjligt kan det enligt Bryman & Bell (2003) 
finnas fyra delar vilka kan vara bra att tänka på; att utforma ett introduktionsbrev vilket 
medföljer enkäten, att vara tydlig i instruktionerna kring enkäten samt utforma frågorna med 
så få öppna svarsalternativ som möjligt och se till att påminnelser skickas ut i lämplig 
omfattning. (Bryman & Bell, 2003) 
 
Vid urval kan det ske att fler enheter än vad som specificerades till studien kommer med. 
Detta kallas för övertäckning och kan uppstå om personer som inte är aktuella för studien ändå 
kommer med i urvalet. Likväl kan det uppstå undertäckning, att enheter som borde kommit 
med i urvalet missas. Risken för att felen kan uppkomma finns om det till exempel används ett 
icke uppdaterat register vid urvalet. (Christensen et. al, 2010) 
 
För att minimera risken för missuppfattningar kring telefonsamtalet blev respondenterna 
varskodda om att de skulle bli uppringda. Detta genom att ett brev innehållandes information 
om och syftet med studien skickades ut innan telefonenkäterna började genomföras (Bilaga 2). 
Brevet syftade till att medvetandegöra respondenterna om vad som skulle komma samt att 
mentalt förbereda dem på telefonsamtalet. Mäklarna varskoddes i förtid om enkätens 
kommande via mail, se Bilaga 1. Hållpunkter för studiens utskick kan ses i Tabell 2. 
 
Webbenkäten var utformad så att frågorna var obligatoriska att besvara vilket medförde att de 
som påbörjade enkäten inte kunde välja att undvika någon fråga. På så sätt kunde 
svarsfrekvensen höjas eftersom enbart helt besvarade enkäter räknas. Respondenterna har 
alternativet att avbryta enkäten och räknas då till bortfallet. 
Tabell 2. Utförda åtgärder under enkätperioden 
Händelse    Datum  Klockslag 
Mailutskick angående enkät till mäklare  2016-02-15  14:00 
Brevutskick till säljare och köpare  2016-04-08  
Öppnande av webbenkät samt utskick till mäklare 2016-04-08  09:45 
Påbörjan telefonenkät, säljare och köpare  2016-04-11 
Mailutskick mäklare, påminnelse   2016-04-21  09:15 
Nedstängning av webbenkät   2016-04-22  23:59 
Avslut telefonenkät säljare och köpare  2016-05-02  
 
Svarsandelen för telefonenkäten uppgick till 66 % (Tabell 3). Bortfallet uppgick till 34 % 
varav 47 % av dem var respondenter som vid påringning meddelade att det inte var 
intresserade eller inte hade tid att deltaga i undersökningen och 53 % för respondenter som 
inte gick att nå via det telefonnummer som angivits. Varje respondent som inte svarade vid 
första påringningen ringdes upp två gånger vid olika tidpunkter och dagar innan denne 
räknades till bortfallet. Ingen respondent valde att avbryta enkäten under telefonsamtalet. 
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Tabell 3. Bortfall samt svarsfrekvens för telefonenkäten till säljare och köpare 
Kategori Stickprovsstorlek Svar Ej nåbar Vägran Svarsandel 
Säljare 58  39 9 10 67 % 
Köpare 58  37 12 9 64 % 
 
Svarsandelen i enkäten för mäklarna uppgick till 84 % (Tabell 4). Enkätfrågorna var 
obligatoriska vilket medförde att alla frågor blev besvarade. Ingen respondent valde att 
avbryta enkäten. Det framgick efter utskicket att det förekom en viss övertäckning då mailet 
även gått ut till mäklare vilka nyligen fått sin mäklarregistrering och därför avstod från att 
besvara enkäten då de inte genomfört någon försäljning under 2015. Det framgick även vid 
enkätens slutskede att några mäklare fyllt i enkäten men att Netigate inte registrerade deras 
svar. Detta medför att svarsfrekvensen blev något lägre än vad den hade kunnat bli.  
Tabell 4. Bortfall samt svarsfrekvens för webbenkäten till mäklarna 
Kategori Population Svar Ej genomfört försäljning Enkätproblem Svarsfrekvens 
Mäklare 31 26 2  3 84 % 
3.5 Bearbetning och analys av data 
Respondenternas svar fördes kontinuerligt in i kalkylprogrammet Microsoft Excel 2016. 
Svaren samlades in på ett sådant sätt att svaren från varje respondent redovisades separat men 
anonymt. 
 
Den webbenkät som mäklarna fyllde i via Netigate hanterades av webbplattformen på så sätt 
att materialet vid enkätens avslut kunde exporteras till Microsoft Excel 2016 där vidare 
bearbetningar kunde genomföras. 
 
När det genomförs en dataanalys av resultaten är det viktigt att genomföra analysen anpassad 
till mätskalan för att minimera risken att kunna komma fram till bristande slutsatser 
(Christensen et. al, 2010). Resultaten från enkätstudierna analyserades med hjälp av univariat 
analys. Univariat analys genomförs genom att analysera en variabel i taget (Bryman & Bell, 
2003) Frågorna redovisades på två sätt beroende på hur den enskilda frågan var ställd. På 
frågan med dikotomskala redovisades resultatet i procentsats. Frågorna som ställdes med 
intervallskala och då hade flera svarsalternativ redovisades med aritmetiska medelvärden, 
typvärde samt standardavvikelse. Ett aritmetiskt medelvärde, i vanligt tal benämnt 
medelvärde, är enligt Christensen ett. al (2010) ett enkelt beräkningssätt för att visa snittvärdet 
av svaren från respondenterna. Det är av intresse att kontrollera hur det aritmetiska 
medelvärdet förhåller sig till resterande data, detta kan göras med olika univariata analyser. 
Medianvärdet beskriver värdet i mitten av antalet värden i fördelningen om dessa ställs upp i 
storleksordning. Typvärde, även kallat modalvärde, är det värde vilket återkommer mest 
frekvent i fördelningen och standardavvikelsen är ett mått för att kontrollera hur stor 
spridningen är i datafördelningen, hur genomsnittsvariationen ser ut kring medelvärdet. 
(Bryman & Bell, 2003)  
3.6 Reliabilitet, validitet och generaliserbarhet 
Vid kvantitativa studier talas om att studien ska eftersträva att hålla hög reliabilitet och 
validitet. Genomförs en kvalitativ studie bör begrepp som trovärdighet användas. (Trost, 
2012) Reliabilitet handlar om överensstämmelse och är ett mått på hur tillförlitlig studien är. 
Studien ska, om reliabiliteten är hög, vara möjligt att replikera med samma resultat och inte 
vara beroende av vem som utförde undersökningen. Vid hög reliabilitet ska det inte finnas 
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okontrollerade tillfälliga fel som stör undersökningen. Validitet eller giltighet, berör hur de 
instrument eller frågor som utformats för att besvara syftet verkligen mätt vad som önskats. 
(Bryman & Bell, 2003: Trost, 2012) 
 
Möjlighet till att generalisera undersökningens resultat är vanligtvis av intresse vid en 
kvantitativ studie. Genom en hög generaliserbarhet kan studiens resultat appliceras på en 
större grupp än bara de respondenter som ingått i studien. För att kunna generalisera studien 
ställs krav på att studiens urval är representativt, annars går det inte att hävda att resultatet är 
generellt. (Bryman & Bell, 2003) 
3.7 Forskningsetiska ställningstaganden 
Vid forskning aktualiseras alltid de etiska aspekterna kring arbetet, vilka inte får försummas. 
Fem viktiga aspekter är: 
 Informationskravet, vilket innefattar att forskaren ska informera de deltagande 
individerna om undersökningens syfte samt vilka moment som kommer att ingå i 
undersökningen. Informationen får inte vara så omfattande att deltagaren har svårt att 
ta den till sig. 
  Samtyckeskravet, forskaren ska upplysa de deltagande individerna att deras deltagande 
är frivilligt och att de alltid har rätt att avbryta sitt deltagande.  
 Konfidentialitets- och anonymitetskravet, uppgifter som berör deltagande individer i 
undersökningen ska behandlas konfidentiellt och personuppgifter måste förvaras så att 
obehöriga ej kan nå dem. Anonymiteten handlar om att forskaren inte vet vems data 
som behandlas och inte heller kan ta fram den informationen.  
 Nyttjandekravet, de inhämtade uppgifterna från deltagarna får enbart användas till det 
menade forskningsändamålet.  
 Falska förespeglingar, forskaren får på intet sätt ge de deltagande individerna falsk, 
eller vilseledande, information kring undersökningen. 
(Bryman & Bell, 2003: Forsman, 1997) 
 
Forsman (1997) tar även upp de problem som en forskare kan ställas inför som strider mot 
framförallt konfidentialitetsaspekten. Det kan uppstå en intressekonflikt om forskaren vid 
genomförandet av undersökningen får reda på arbetssätt eller metoder som inte 
överensstämmer med, till exempel, god yrkessed används av eller mot en deltagare. Vid 
sådana fall bör forskaren inte hålla sig till ett strikt forskningsetiskt förhållningssätt utan 
ingripa för att hjälpa den utsatte. (ibid.) 
 
I detta arbete har de personuppgifter som använts för att genomföra studien hanterats separat 
från enkäterna och respondenternas svar. På detta sätt har inga svar kunnat härledas till en 
enskild respondent. Datasetet med fastighetsuppgifter som erhölls från värdföretaget var 
begränsat till att enbart innefatta de uppgifter som krävdes för att genomföra studien. De 
kontaktuppgifter som erhölls från mäklarna var av sådan art att de varit offentliga, i de 
undantagsfall som uppkommit har uppgifterna ansetts som icke nödvändiga för uppsatsen och 
således borttagits från dokumenten.  
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4 Resultat och analys 
För att överskådligt redovisa resultatet kommer varje frågeställning redovisas och analyseras 
enskilt. Enkätfrågorna redovisas i löptexten och är grafiskt klustrade med den frågeställning 
de tillhör, rubriksättningen påvisar vilken frågeställning som avhandlas. Enkätfrågorna, 
tillsammans med medelvärden, typvärden samt standardavvikelse för säljarna och köparna 
redovisas separat i Bilaga 3 och dito för mäklarna i Bilaga 4. 
4.1 Hur upplever säljare, köpare och mäklare kommunikation dem emellan? 
Det fanns en differens mellan mäklarnas och säljarnas svar gällande huruvida boken ”Sälja 
gård” delades ut. 85 % av mäklarna besvarade frågan med att de lämnar ut boken medan 51 % 
av säljarna svarade ja på frågan om de fick boken, se Figur 5. Denna differens kan förklaras av 
att mäklarna inte har delat ut boken, men även att säljarna kan ha glömt att de fick den. Dock 
valde flera säljare att inte besvara frågan om de kände sig osäkra på om de mottagit boken 
eller inte. Boken har till syfte att kort beskriva en försäljning och vad man som säljare kan 
tänka på kring en förestående försäljning. Boken kan i enlighet med Blomqvist & Haeger 
(1996) ses som en prestandakvalitet på tjänsteerbjudandet då den blir ett tillägg för säljaren. 




Figur 5. Skillnader mellan säljare och mäklare i huruvida boken ”Sälja gård” lämnas ut. 
Både säljare och köpare ansåg att mäklaren hade varit tydlig i sin beskrivning om hur 
förmedlingsprocessen skulle gå till. Säljarna var något nöjdare än köparna, vilket kan förklaras 
med att säljaren är uppdragsgivare och mäklaren därmed tillbringar mer tid med denne i 
förmedlingsprocessens initialskede. Enkätsvaren från säljare och köpare påvisar att mäklarna 
uteslutande har lyckats med att förmedla en positiv känsla under första mötet. Första intrycket 
är av vikt för att kunden ska känna förtroende för mäklaren och då välja att gå vidare och 
genomföra försäljningen med denne. Detta är i enlighet med hur Echeverri & Edvardsson 
(2002) beskriver icke-verbal kommunikation. Att det finns en skillnad mellan köpare och 
säljare kring det första intrycket kan förklaras av just detta, säljaren väljer aktivt vem som ska 
förmedla fastigheten. Detta till skillnad från köparen som inte har någon valmöjlighet gällande 
vilken mäklare som förmedlar objektet denne är intresserad av. Avsaknaden av val 
tillsammans med att det i tidigare studier framkommit att mäklare i gemen har en låg 




















Mäklarna har uppfattats som pålästa och genuint intresserade av att hjälpa parterna genom 
försäljningen. Även köparna har ansett att mäklaren förmedlat en känsla av kompetens och 
vilja att tillgodose de önskemål som uppkom. Mäklarna svarade till största del att de höll en 
dialog med både säljare och köpare, standardavvikelsen var 1,7 vilket indikerade att mäklarna 
har besvarat frågan spritt. Dock ansåg säljare och köpare i enkäten att mäklarna höll en god 
dialog med dem. Samsynen kring detta visar att mäklarna är medvetna om vikten att 
fortlöpande hålla kunden informerad om vad som sker i affären. Kunden känner kontroll och 
lugn om denne uppdateras om hur affären fortlöper och var i processen de befinner sig. Att 
hålla kunden informerad är mer än bara kommunikation, det höjer enligt Payne et. al (2008) 
även kundnöjdheten då kunden känner sig sedd, delaktig och inkluderad i händelserna. En 
lyckad dialog under processen kan exemplifieras med att säljarna känner sig ha en del i 
affären och att deras åsikter kring till delar som prospektets slutform tas tillvara på. Från 
köparnas sida framkom också att mäklarna hållit dem informerade och även försökt gå deras 
till önskemål till mötes. Båda parter ansåg även att mäklarna har varit lätt att nå under 
processens gång vilket uppfattats som positivt då frågor och funderingar fått svar omgående. 
Detta är i linje med hur Jacobsen & Thorsvik (2000) beskriver god kommunikation. 
 
Frågorna gällande kommunikation höll ett högt medelvärde genom de tre 
respondentgrupperna och medelvärdena på frågorna var inte avvikande från typvärdet. 
Standardavvikelsen för alla frågor utom mäklarnas dialogfråga var låg. Frågeställningen 
besvaras grafiskt i Figur 6 och kan sammanfattas med att det råder en god kommunikation 
mellan mäklare, säljare och köpare samt att både säljare och köpare upplever 
kommunikationen något bättre än hur mäklarna själva värderar sin förmåga. Utifrån de 
kommentarer mäklare lämnade angående kommunikation framkom att de önskar ha mer tid 
till de enskilda personerna och i och med tidsbristen anser att kommunikationen till viss del 
blir lidande, en mäklare beskrev som följande: ”-Allt är bra, sedan kan man ju alltid 
återkoppla än mer”. En annan anledning till differensen mellan säljare, köpare och mäklare 
kan bero på att mäklarna har högt ställda krav på sig själva som inte motsvaras av säljarnas 
och köparnas förväntningar.  
 
 













































4.2 Hur upplever säljare, köpare och mäklare arbetet med kundvärde under 
fastighetsaffären?  
För att nå ett högt kundvärde bör känsla och omsorg för kunden stå i centrum vid bemötandet 
(Khalifa, 2004). Genom att förklara hur de olika delarna i förmedlingsprocessen kommer att 
gå till kan mäklaren bygga tillit och gemensamt skapa värde tillsammans med kunden. Detta 
kan leda till såväl hög kundnöjdhet som till co-creation of value (Payne et. al, 2008). Det 
gemensamma värdeskapandet har goda chanser att utvecklas om kunden känner att mäklaren 
är flexibel, lyssnar till kundens önskemål och är tydlig i vad denne har för avsikt att 
genomföra under affären. Under enkäten till säljarna och köparna fanns en tydlig övervikt där 
säljarna och köparna gav samma höga siffra i klustret vilka rörde kundvärde. De säljare och 
köpare som uttryckte högst nöjdhet var de som menade att mäklaren varit tydlig i vad denne 
gjorde under affären. Det uppskattades även att mäklaren var ärlig, då frågor som denne inte 
kunde svara på uppstod var mäklaren öppen med detta och återkopplade så fort denne sökt 
reda på svaret. De förväntningar en kund har på mäklaren skiljer sig från person till person 
men även beroende på vilken situation kunden befinner sig i. Medelvärdet för både säljare och 
köpare förhöll sig dock högt på frågan kring förväntningar vilken bör medföra en hög 
kundnöjdhet och då även högt upplevt kundvärde. De varierande kraven kan alltså mäklarna 
hantera och kan vara flexibla i både sitt bemötande och sitt sätt att arbeta gentemot kund. 
Mäklarna å sin sida satte en lägre siffra på hur flexibla de känner sig vara i affärerna, här var 
även standardavvikelsen hög gällande mäklarna den uppgick till 1,3. Det kan ha sin förklaring 
i att mäklarna anser att de följer samma rutin i olika affärer eftersom de har sina ramar i både 
lagstiftning och tidsaspekt. Det viktiga att ta med sig är att de trots detta levererar ett högre 
värde än de själva anser att de gör mot säljarna och köparna. Däremot visar resultatet från 
säljarna och köparna att det finns en skillnad i den upplevda kvaliteten på mäklarens arbete 
och den kvalitet mäklarna anser sig leverera. Mäklarna anser att de håller en högre kvalitet på 
arbetet än hur säljarna och köparna uppfattar det. Möjliga förklaringar till detta kan vara att 
säljarna och köparna har högt ställda krav på vad kvalitet är, att mäklarna övervärderar sin 
egen insats eller att säljarna och köparna i efterhand upptäcker brister i kvaliteten. Detta kan 
jämföras med vad Dabholkar & Overby (2006) menar med att det är svårt att uppnå det kunder 
anser vara viktig kvalitet. 
 
Säljarna och köparna anser till stor del att mäklarna tog sig tid för dem under affärens gång. 
Däremot framkom det bland mäklarna att de ibland kan känna av en viss tidsbrist och tror att 
det kan påverka kundernas känsla kring affären. En mäklare uttryckte följande: ”-Tidsbrist 
har man i de flesta ärenden, vilket nog påverkar kundens upplevelse av tjänsten.” Skillnaden i 
mäklarnas syn på vilken tid de har till förfogande för affärerna gentemot hur säljarna och 
köparna upplever det visar på att mäklarna förfogar sin tid med dem väl. 
 
Frågeställningens resultat visas grafiskt i Figur 7. Typvärde och medelvärde följde varandra 





Figur 7. Medelvärde från respondentgruppernas svar om kundvärde. 
4.3 Hur upplever säljare, köpare och mäklare den relation som uppstår vid 
fastighetsaffären? 
Många kunder, både säljare och köpare, framhöll att förtroendet för mäklaren växte då  
mäklaren förutom att denne var trygg i sin profession även hade god lokalkännedom och 
känsla för den specifika fastigheten, vilket är i linje med resultat från tidigare studier. Både 
säljare och köpare ansåg att de hade förtroende för mäklaren gällande rekommendationer och 
rådgivning utöver förmedlingsuppdraget. Detta kunde gälla exempelvis juridik eller 
deklaration. Mäklarna däremot ansåg till lägre grad att de besitter de kunskaper som 
efterfrågas utöver förmedlingsuppdraget, en mäklare menade: ”-Ibland saknas tid och ibland 
svar på svåra frågor”. Däremot framkom att det upplevs att det finns en positiv kultur inom 
företaget där kollegor tar sig tid att hjälpa andra som så behövs. Detta bidrar till trygghet för 
mäklaren och till att säljarna och köparna får sina frågor besvarade och därmed anser sig nöjda 
med mäklarens insats. Detta kan sägas vara i enlighet med det Kotler et. al (1999) anser vara 
den seriositet som krävs av ett företag för att öka tilliten från kunderna. Mäklarens insats 
värderades högre bland säljare än köpare, något som kan anses stärka tidigare framkomna 
slutsatser om säljarens val av mäklare. De tre respondentgrupperna ansåg att mäklaren hade 
förmågan att leverera det denne lovade under affären. 
 
En majoritet, 62 procent, av säljarna uppgav att de valde att anlita en mäklare från Areal på 
grund av att de blivit rekommenderade denne. Med detta kan antagas att företaget är beroende 
av ett gott word-of-mouth för att bibehålla sitt anseende och få nya kunder till företaget. Detta 
är i enlighet med hur Echeverri & Edvardsson (2002) beskriver hur word-of-mouth fungerar. 
Mindre nöjda kunder sprider ofta sitt missnöje till fler personer i sin omgivning än vad 
positiva kunder sprider ett gott ord. Det kan innebära att enbart ett fåtal mindre nöjda personer 
i klientelet riskerar att ge en påtaglig förlust av presumtiva kunder. Noterbart är att de vilka 
anlitade Areal efter rekommendation visade något högre nöjdhet än säljare vilka hittade 
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företaget via internet. Merparten av köparna uppgav att de hittade att fastigheten var till salu 
via internet. 
 
Även om merparten av de tillfrågade säljarna och köparna ansåg att de hade förtroende för 
Areal och att de troligen skulle anlita, eller kontakta, Areal igen om det skulle bli aktuellt med 
en framtida försäljning framkom flertalet gånger att personkemin med mäklaren övertrumfade 
vikten av vilket företag denne representerade. Citat: ”-Mäklaren är viktig, personkontakten är 
A och O sen är företaget sekundärt.”. Detta kan tolkas som att kundrelationer inte är 
företagskopplade utan att den kundupplevda relationen skapas tillsammans med mäklaren som 
person. Det framkom även att några säljare följt med mäklaren från dennes förra arbetsplats 
till Areal, ett tydligt tecken på att personkemin och relationen är mycket viktig. Detta kan bli 
ett tveeggat svärd för relationsmarknadsföringen för företaget. Det är av vikt att de personer 
som utåt representerar företaget ingjuter tillit, däremot bör företaget och dess kärnvärden 
framkomma tydligt i varje affär. Företaget ska stå för basen i erbjudandet som sedan mäklaren 
förmedlar. Då personkemin och word-of-mouth visat sig vara viktigt är det även av betydelse 
för organisationen att behålla nyckelpersoner inom företaget. 
 
Det är intressant att säljarna lämnade något högre siffror gällande att de själva skulle anlita 
Areal igen än att de skulle rekommendera företaget till någon annan. Diskrepansen är liten och 
kan bero på slump, eller så kan det handla om att just personkontakten är viktig och att 
säljaren lämnar en högre siffra för att återkomma själv som kund på grund av personkontakten 
med en specifik mäklare. 
 
Gemensamt för de nöjda säljarna och köparna är att de upplevt en personlig kontakt med 
mäklaren där relationen spelat en stor roll för upplevelsen av affären, vilket följande citat kan 
beskriva: Säljare: ”-Sålde föräldrahemmet så det var otroligt viktigt att mäklaren förstod 
innebörden av känslorna kring detta. Mäklaren var helt fantastisk, det kändes som vi känt 
varandra hela livet. Processen blev mycket lättare med hans hjälp.” 
 
Köpare: ”-Vi har genomfört två köp med samma mäklare, och han är fantastiskt duktig. Vi 
använder även Areal för deklarationshjälp och annat och är väldigt nöjda med hur vi blir 
behandlade av företaget.” 
 
Figur 8 visar medelvärden av de frågor vilka ställdes för att besvara frågeställningen om den 
relation som uppstår i en fastighetsaffär. Medelvärde och typvärde följde varandra i frågorna 




Figur 8. Medelvärde från respondentgruppernas svar angående relation. 
4.4 Sammanfattande analys 
För att sammanfatta frågeställningarna ställdes medelvärden i respektive kluster upp, se Figur 
9. Detta för att överskådligt visa hur svaren från de tre ingående parterna (säljare, köpare, 
mäklare) i studien skiljer sig åt mellan de olika klustren. Intressanta aspekter kan sägas vara 
att svaren från mäklarna och köparna ligger nära varandra men att säljarna har tenderat att ha 
en högre nöjdhet. Denna skillnad kan bero på flera olika orsaker. Det är möjligt att mäklarna 
undervärderar sin kompetens. Köparna kan ha en mer kritisk inställning till mäklaren. Eller att 
både köpare och mäklare har en syn som närmre stämmer överens med mäklarens faktiska 
arbete. Med den slutsatsen kan alltså sägas att säljarna upplever en högre nöjdhet beroende på 
andra faktorer än hur mäklaren arbetar. Möjligt är att det då har att göra med att säljaren 
bestämt sig för att genomföra en försäljning och sedan upplever mäklarens insatser starkare på 
grund av denne förstärker känslan av att försäljningen var rätt väg att gå. Det går också att 
göra analysen att mäklaren undervärderar sig själva något och att köparens omdöme beror på 
att köparen under processen har mycket att tänka på. Även om köparen blir behandlad på bästa 
sätt kanske denne inte uppfattar det. När fastigheten väl dyker upp på marknaden kan det gå 
fort för en köpare att behöva bestämma sig. Det är många bollar i luften vid ett köp och som 
köpare med alla frågor som kan uppstå kanske ingen mäklare kan besvara alla frågor på ett 
sådant sätt att full kundnöjdhet uppstår. Däremot har säljaren tänkt över beslutet om 
försäljning och i god tid innan hunnit gå igenom processen vilket kan leda till att mäklarens 
































































































Figur 9. Medelvärde av säljare, köpare och mäklares uppfattning uppställda i de kluster vilka ställdes upp i 
metodkapitlet. 
 
De säljare och köpare som var missnöjda med affären lämnade låga siffror genom hela enkäten. 
Det indikerar att även om mäklaren uppfyller baskravet att genomföra förmedlingsuppdraget är 
kundvärdet till stor grad kopplat till hur kunden upplevde att mäklaren hanterade personen 
bakom uppdraget. Detta är i enlighet med hur Grönroos (1996) och Gummesson (1995) 
beskriver att relationsmarknadsföring bör genomföras. En missnöjd säljare citeras som följande: 
” -Jag är inte alls nöjd. Mäklaren har varit svår att få tag på, och den hjälp jag har önskat få 
har helt uteblivit. Det har varit problem efter försäljningen och då har mäklaren inte alls gått 
att nå och dessutom har mäklaren lovat saker som denne sedan inte säger sig veta något om.”  
 
En missnöjd köpare uttryckte; ”-Positivt var att mäklaren var tydlig men allt gick för fort. 
Mäklaren har gjort affären åt säljaren enbart, liksom hjälpt säljaren att bli av med fastigheten 
så snabbt det bara gått. Känner inget stöd från mäklaren som köpare. Självklara fel har skett 
där man stått utan hjälp. Det är problem med huset på fastigheten och vi känner att vi får jaga 
mäklaren.”  
 
Gemensamt för båda dessa kommentarer är att de beskriver en känsla av att inte ha blivit 
lyssnade på. Bristen på kommunikation har gjort dem osäkra i affären vilket sedan resulterat i att 
det upplevda kundvärdet har sjunkit. Att vikten av tvåvägskommunikation anses viktig är i 
enlighet med Jacobsen & Thorsvik (2000) samt Echeverri & Edvardsson (2002). Här kan 
betonas att det är av största vikt för en mäklare att skyndsamt hantera situationer där en kund 
verkar tveksam i sin position, enligt Blomqvist & Haeger (1996) kan detta bidra till att bygga 
upp ett system för att hantera kundsynpunkter. Mäklarna har vid dessa tillfällen ignorerat 
kontaktönskemålen och därmed från början förlorat möjligheten att genom 
relationsmarknadsföring stärka förtroendet för sig själv och affären och därmed även för 
företaget. Kommunikation, eller brister inom denna, är det tydligaste anledningen till missnöjda 
kunder. De kommentarer som lämnats av säljarna och köparna vilka har varit missnöjda med 
affären har i de flesta fall handlat om att mäklare och kund inte gjort klart vad som förväntas av 
varandra under processen. Det kan vara bra för företaget att ta med sig detta och att mäklarna i 
början av varje affär identifierar den enskilda kundens förväntningar på denne. Det kan också 
vara bra om mäklaren i slutet på varje möte sammanfattar vad som framkommit och vilket 
 33
ansvar som vilar på vem. Ett exempel där just avsaknaden av identifiering av vem som ska göra 
är vad denne säljare upplevde; ”-Jag fick ha visningen för köparna själv och träffade dem två 
gånger, mäklaren hade inte tid att visa fastigheten. Detta upplevde jag som väldigt dåligt.”. I 
denna situation saknas kommunikation mellan säljare och mäklare. Dels kan säljaren själv ha 
markerat tydligare att denne inte uppskattade mäklarens beteende och inte önskade visa 
fastigheten själv. Dels borde mäklaren ha tagit sig tid att visa fastigheten då det kan anses ingå i 
uppdraget att hantera även dessa bitar i försäljningen. Mäklarens beteende kan även ha genererat 
en lägre kundnöjdhet hos köparna vilka stod utan möjlighet att direkt får svar på sina frågor om 
fastigheten eller köpprocessen. Det kan förekomma frågor som köparna inte var bekväma att 
ställa till säljaren och där mäklarens part som sakkunnig hade varit behövlig. Detta kan 
förbättras om företaget arbetar med ständiga förbättringar i enlighet med Blomqvist & Haegers 
(1996) kvalitetsutveckling. Företaget kan även minimera brister i kvalitetsarbetet om en 
fungerande kunddialog sker för att ta tillvara på kundsynpunkter. 
 
Det gjordes även bearbetningar av datamaterialet för att se huruvida det fanns någon skillnad i 
nöjdhet beroende på segmentering såsom gårdsstorlek eller om kunden genomfört affären med 
en mäklare denne blivit rekommenderad. Det framkom att storleken på fastigheten inte hade 
någon betydelse, vilket indikerar att mäklarna lägger samma energi och fokus på alla affärer. 
Eller att mäklarna har förmågan att anpassa sitt arbetssätt efter kunden eller att det bland Areals 
säljare och köpare inte skiljer sig i önskemål kring förmedlingen beroende på fastighetsstorlek. 
Detta kan enligt Jobber & Fahy (2009) menas med att kundsegmentering i form av 
konsumtionsmönster inte är applicerbart på Areals kunder. Segmentering kan dock fortfarande 
ske inom företaget då kundkraven mellan olika typer av förmedlingsobjekt kan existera, 
exempelvis bör önskemålen skilja sig åt på vad mäklaren bör fokusera på beroende på om 
fastigheten är jord- eller skogsdominerad.  
 
Det framkom att de säljare vilka kontaktat Areal på rekommendation hade en något högre 
kundnöjdhet än de som hittat företaget via internet. En möjlig förklaring till detta är att de redan 
innan starten av processen kände att de litade på mäklaren och hade sedan innan fått ett 
förtroende för denne. En intressant aspekt kring detta är att förväntningarna på mäklaren, vilka  
borde ha ökat när de sedan innan har hört gott om denne, inte genererade en lägre nöjdhet bland  
säljarna. Det hade kunnat ge orimligt höga förväntningar vilka hade varit svåra för mäklaren att 
uppfylla. 
 
Det hade varit av intresse att urskilja vad som räknas till de olika kundkvaliteterna uppställda av 
Blomqvist & Haeger (1996). Dock har detta inte kunnat genomföras med säkerhet då begreppet 
kvalitet är svårtolkat och skiljer sig åt från person till person. Det kan sägas att genomförandet 
av förmedlingsuppdraget är en baskvalitet. Prestandakvaliteterna är svårdefinierade men en 
aspekt kan sägas vara tillägget i tjänsten för säljaren med boken som ska lämnas ut vid affären. 
Denna bok har av de som uppgivit att de fått den markerats som positivt och bra, men de som 
inte fått boken har inte påpekat att det saknat något som boken kunde ha tillfört. Till 
prestandakvalitet kan även tilläggas relationen som uppstått. Flera säljare har påpekat att de 
upplevt att de verkligen lärt känna mäklaren. Personkemi kan räknas till baskvalitet men den 
extra känslan av samhörighet ökar kundvärdet. Extrakvaliteterna kan sägas ha framkommit 
genom de fritextssvar säljare och köpare har lämnat. De positiva kommentarerna har i de flesta 
fall rört aspekter på mäklarens arbete vilka kunden inte hade förväntat sig. Bland dessa har 
mäklarens genuina intresse för den enskilda kunden, lokalkännedom, att kunden står i centrum, 
samt mäklarens kompetens och distinkta sätt att hantera situationen markerats som positivt 
utstickande. En säljare uttryckte följande: ”-Jag har gjort många fastighetsaffärer genom åren, 
men aldrig mött någon mäklare så professionell som vid denna affär. Suveränt!” 
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5 Diskussion och slutsatser 
5.1 Metoddiskussion 
Vid denna undersökning togs inte hänsyn till ålder eller kön på respondenten. Detta val 
gjordes eftersom de flesta av affärerna har genomförts av par eller på annat sätt innefattat flera 
personer. Det är möjligt att det framkommit ytterligare någon aspekt om respondenterna 
kategoriserats utefter ovanstående kriterier, dock visar det samstämmiga resultatet att så inte 
borde blivit fallet.  
 
Det kan finnas en möjlighet att urvalet blivit mer centrerat till vissa delar av landet, 
kontaktuppgifterna till respektive respondent erhölls från mäklarna och det fanns de vilka inte 
återkopplade med uppgifter. Affärer från dessa kontor kom då att bli underrepresenterade i 
studien. 
 
En möjlig felkälla till mäklarnas svar på första frågan, om de lämnar ut boken ”Sälja gård” 
eller ej, kan sägas vara att det inte gavs möjligheten att svara ”ibland” på frågan. Frågan 
ställdes med enbart två svarsalternativ (ja/nej) vilket kan ha tvingat respondenterna att välja ett 
svarsalternativ vilket inte representerade hur de egentligen arbetar. 
 
Valet att genomföra studien via kvantitativ metod anses vara ett välavvägt val, en kvalitativ 
undersökning hade möjligen givit djupare förståelse för de respondenter som deltog i studien. 
Dock var meningen att flertalet personer skulle deltaga för att få en bredare syn på säljare och 
köpares åsikter. Det hade givit en bredare bild om fler respondenter än vad som var möjligt i 
denna studie hade kontaktats. 
5.1.1 Reliabilitet, validitet samt generaliserbarhet 
Reliabiliteten för studien ökar om studien mäter det som är relevant för att besvara studiens 
frågeställningar. En hög svarsfrekvens kan indikera en hög reliabilitet då resultatet bygger på 
många respondenters åsikter. Denna studie har en hög svarsfrekvens vilket tyder på att 
tillförlitligheten kan sägas vara hög. Frågeställningarna kan anses vara besvarade med hjälp av 
enkätfrågorna. Enkätfrågorna ställdes lika till alla respondenter vilket är ett krav för att kunna 
erhålla en hög reliabilitet. De enkätfrågor som ställdes för att besvara samma frågeställning 
höll en hög samstämmighet. 
 
För att kontrollera studiens validitet bör studiens uppbyggnad och genomförande vara 
transparent, samt att studien mäter det som ställts upp för att mätas. I denna studie har 
teorigenomgången legat till grund för frågebatteriets utformning i de respektive enkäterna. 
Enkätfrågorna har ställts utan förstärkningsord som kan medföra att en respondent uppfattar 
frågan vinklad samt att svarsalternativen har varit i en intervallskala där stegen mellan 
alternativen kan antagas vara lika stora. Enkäterna har för att stärka validiteten granskats av 
SLU samt att det har genomförts en pilotstudie för att kontrollera att frågorna inte 
missuppfattades. Studien bör även uppvisa likheter med verkligheten, i denna studie har 
resultatet som framkommit varit i linje med vad som visat sig i tidigare studier. Flertalet av de 
tidigare studierna har varit utförda på en annan typ av förmedlingsobjekt men kan ändå sägas 
styrka denna studies validitet då mäklarens insats troligen värderas liknande. 
 
I denna studie gjordes urvalet beroende på vilka säljare och köpare det gick att få 
kontaktuppgifter till. Det mottogs kontaktuppgifter till personer i olika delar av Sverige, från 
olika mäklare och även personer i olika möjliga kundsegment. Det kan ses som en svaghet i 
arbetet att respondentvalet i och med detta delvis gjordes av mäklarna på företaget. Det ska 
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inte förringas att det finns en risk att mäklare vilka bedömt att de genomfört affärer med 
mindre nöjda säljare eller köpare inte besvarat förfrågan om kontaktuppgifter, eller inte 
skickade kontaktuppgifter till alla de affärer de haft under år 2015. Därmed kan det befaras 
finnas en risk att säljare eller köpare vilka inte varit nöjda med affären blivit 
underrepresenterade i studien.  
 
För att resultatet ska kunna sägas vara generaliserbart bör resultatet kunna överföras till andra 
typer av undersökningsobjekt. Denna studie påvisar flera aspekter vilka är applicerbara för 
Areal specifikt och kan inte sägas vara generaliserbart. 
5.2 Resultatdiskussion 
I dagsläget kan sägas att Areal har ett gediget gott rykte och ett högt anseende i branschen. 
Under enkätundersökningen med säljare och köpare framkom att det till mångt och mycket är 
mäklarens arbete och framtoning som bidrar till tilltron för företaget. Flera respondenter 
påtalade att vikten av kontakt, personkemi och tillit för mäklaren översteg vilket företag denne 
representerade. Med detta kan anses att Areal som företaget gjort en grundlig insats vid 
anställningen av de medarbetare som företaget har. För ett tjänsteföretag är vikten av 
uppskattade medarbetare som utåt symboliserar företaget och dess värderingar stor. En risk 
med att kundrelationerna är personligt anknutna och inte företagskopplade kan vara att 
företaget riskera att förlora kunder om den anställde väljer att lämna företaget. Företaget kan 
via olika typer av system arbeta för att behålla kompetenta individer inom organisationen, 
exempelvis genom olika möjligheter för dem att fördjupa sitt engagemang inom företaget. 
 
Areal är uppbyggt på franchisebas, vilket innebär att de respektive kontoren är relativt 
frikopplade från varandra. Detta kan anses vara en risk då de egna kontoren har stora friheter 
att kunna arbeta självständigt. Det kan skapa svårigheter att hålla en samlad röd tråd för 
företaget och dess värderingar. Det verkar dock inte vara en brist för Areal idag. Företaget har 
överlag nöjda kunder och verkar arbeta på ett liknande sätt över landet.  
 
I enkäten mäklarna besvarade framkom att det överlag fanns en känsla av att deras arbete 
håller god kvalitet och att tiden är den aspekt som kan uppfattas som bristande ibland. 
Huruvida mäklarna ansåg att de besatt specialistkompetens som efterfrågades vid sidan av 
förmedlingsuppdraget skiljde sig något åt. De flesta påpekade att deras grundutbildningar 
inom jordbruk eller skogsbruk gav en god grund att stå på. Dock var det ändå flera som 
menade att de inte alltid kunde besvara dessa typer av frågor. En åsikt som meddelades, och 
som med största sannolikhet är en viktig sådan, var att även om man inte besatt kunskapen 
själv fanns det alltid en kollega inom företaget som hade just den kompetens som 
efterfrågades. Det påpekades även att kollegorna inom företaget alltid tog sig tid att bistå 
varandra och att de alltid ställde upp om någon behövde hjälp. Detta kan leda till trygghet för 
den enskilde mäklaren samt en framtoning av kompetens och stabilitet från företaget i 
affärerna. 
 
Företaget bör alltid sträva efter att maximera det upplevda kundvärdet. Detta går enbart att 
mäta  indirekt i denna studie, men kan anses framkomma på flera ställen. Mycket handlar om 
fingertoppskänsla och förmåga att se den enskilda individen på ett sådant sätt att denne 
upplever förståelse och trygghet, att ge det lilla extra vilket är olika för varje person. Både 
säljare och köpare har i enkäten lämnat kommentarer i vilka de påtalar att känslan av 
mäklarens framtoning, förmåga att känna in och förståelse för den unika situationen har varit 
betydande för upplevelsen av affären. 
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Även om det var en stor majoritet av positiva kundupplevelser med företaget förekom även 
några få, men då mycket missnöjda säljare och köpare. Dessa personer anser förutom att de 
inte var nöjda med affären och inte kände tillit till vare sig mäklare eller företag och att de inte 
följts upp av företaget efter affären. Företaget bör vara alert och direkt ta tillvara på den 
information kunderna önskar lämna om varför de är missnöjda med affären. Företaget kan 
stärka kundlojaliteten om dialog med dessa personer etableras och deras klagomål bemöts 
professionellt. Ett möjligt sätt att hantera kundsynpunkter kan vara att lämna ut en kort enkät 
efter genomförd affär för att samla upp eventuella brister. Däremot har då kunden redan 
förlorat förtroendet för företaget och kundvärdet är spolierat. Det är av vikt att mäklarna under 
processens gång uppfattar missnöje hos kunden. 
 
Gemensamt för frågorna genom enkäten var att säljarna tenderade                       
att vara mer nöjda än vad köparna var. Det har i arbetet diskuterats varför säljarna kan ha en 
högre kundnöjdhet. Det kan ha sin förklaring i att säljaren är uppdragsgivare och att mäklaren 
därmed är utvald av säljaren på grundval av de ramar säljaren satt upp för dennes 
värdemaximering. Köparen kan inte påverka vilken mäklare som förmedlar objektet. Det kan 
vara av intresse för företaget att försöka höja köparnas upplevelse av affären, köparna är 
presumtiva kunder för företagets andra gren inom rådgivning. Lyckas företaget höja köparnas 
upplevda kundvärde kan det möjligt resultera i återköpsbeteende gällande både framtida 
försäljningar eller som kunder inom rådgivning i företaget. Vikten av den personliga 
kontakten, som i enkäten var en tung post, kan här ge möjlighet till lojala kunder. Det kan vara 
en möjlighet att återkoppla till köparen efter genomfört försäljning, antingen via telefon eller 
via ett möte för att se huruvida köparen är nöjd med affären. En kort enkät kan även skickas ut 
till köparen för att fånga upp eventuella missnöjen.  
 
Det går att diskutera huruvida det är möjligt att höja kundvärdet för en köpare. En köpare 
befinner sig i en situation där denne står i begrepp att genomföra en större satsning av kapital, 
detta kan medföra att de har en viss avvaktande inställning till affären. Säljaren har i de flesta 
fall haft tid att noggrant överväga situationen innan beslut om försäljningen togs, en köpare 
kan ha en betydligt kortare beslutstid innan de ger sig in i processen. Den kortare tiden kan 
vara en delförklaring i att kundvärdet inte är lika högt då bearbetningen inför köpet inte 
sjunkit in. I detta kan även vägas in om det är just det faktum att säljaren går ifrån affären med 
ett ökat penningkapital och köparen i troligaste fallet har skuldsatt sig. Kan den aspekten, 
vilken egentligen inte har med själva kundvärdet kring kontakten med mäklaren att göra, spela 
in? Det kan handla om en kognitiv dissonans där oro eller funderingar efter affären lättare 
härleds till mäklarens arbete än till andra mer svårhanterade delar. 
 
Det är av vikt för företaget att inte avstanna i sitt kvalitetsarbete i och med att de nu har en hög 
kundnöjdhet. Varje ny affär medför nya säljare och köpare och därmed nya utmaningar för 
mäklaren att hantera. Företaget bör uppmuntra sina medarbetare att fortsätta arbeta med det 
positiva arbetssätt som nu genomsyrar företaget.  
5.3 Svar på frågeställningar 
 Hur upplever säljare, köpare och mäklare kommunikation dem emellan? 
I studien framkom att kommunikationen upplevs som god, säljare och köpare har en 
högre upplevd nöjdhet av kommunikationen än vad mäklarna tror att de kan leverera 
till dem. 
 
 Hur upplever säljare, köpare och mäklare arbetet med kundvärde under 
fastighetsaffären?  
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Det upplevda kundvärdet är högt och både säljare och köpare anser sig bli väl bemötta 
och omhändertagna av mäklaren. Respondenterna anser även att mäklarna har 
förmågan att leverera extra värden vilket höjer kundvärdet. Mäklarna anser sig ha 
kunnandet att leverera kundvärde men att tidsbrist i affärer kan sänka det upplevda 
kundvärdet. 
 
 Hur upplever säljare, köpare och mäklare den relation som uppstår vid 
fastighetsaffären? 
Säljare och köpare upplevde en god relation med mäklaren. Det framkom att den 
personliga relationen med mäklaren var av stor betydelse för kundupplevelsen, högre 
än vilket företag mäklaren arbetade för. Mäklarna ansåg att deras kompetens att 
hantera specifika frågeställningar kring rådgivning kan öka för att höja förtroendet för 
dem. 
5.4 Studiens relevans för forskningen 
Denna studie har förutom möjligheterna att användas av värdföretaget, kunnat fastslå det som 
framkommit i tidigare studier att kommunikation är en grund för nöjda säljare och köpare. 
Studien kan även visa att om kommunikationen brister är det svårt att återskapa den tillit som 
försvinner. I tidigare studier har påvisats att det tar tid innan en mäklare blir etablerad inom 
jord-och skogssektorn och att word-of-mouth är viktigt, vilket denna studie kan stärka.  
 
Resultatet från denna studie visar även att personkontakten med mäklaren till stor del är 
frikopplad från företaget. En aspekt författaren inte funnit i genomgångna teorier eller i 
tidigare studier. 
5.5 Slutsatser och rekommendationer till företaget 
5.5.1 Slutsatser 
Resultaten bland de tre respondentkategorierna gav inte några större avvikelser i typvärdet 
eller standardavvikelsen i relation till medelvärdet vid några enkätfrågor. Detta tyder på att 
mäklarna har ett arbetssätt och en förmåga att fokusera på det som säljare och köpare upplever 
som viktiga för att hålla ett högt kundvärde.  
 
Säljarnas något högre nöjdhet än köparnas kan bero på förmedlingsprocessens natur då 
säljaren är uppdragsgivare. Det kan vara av intresse för företaget att söka höja köparnas 
kundnöjdhet, om så är möjligt.  
 
Tidsbrist är den enskilt mest framstående faktorn som mäklarna lyfte fram i enkäten. Tidsbrist 
kan påverka kundvärdet negativt om kunden inte får kontakt med mäklaren då denne önskar 
det eller upplever att mäklaren inte hinner hantera affären korrekt. 
 
Det samlade omdömet om mäklaren fick av säljarna ett högre värde än mäklarens kvalitet på 
arbetet under processen. Det upplevda kundvärdet är alltså högre än enbart värdet av den 
levererade tjänsten (kärntjänsten). Detta antyder att mäklarna och företaget gör korrekta 
värderingar i vad som upplevs som extravärde, eller kringtjänst, för kunden. 
 
Det är viktigare för kunden hur relationen med mäklaren upplevs och hur personen bakom 
mäklarrollen uppfattas än vilket företag mäklaren arbetar för. 
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5.5.2 Rekommendationer 
Rekommendationer till företaget är förutom att fortsätta med samma lyckade arbetssätt som de 
i dagsläget kan anses ha med studiens resultat i åtanke är att;  
 
 Försöka frigöra något mer tid åt mäklarna för affärer vid de fall mäklarna menar att 
tidsbristen riskerar medföra förlorat förtroende från säljare eller köpare. 
 
 Snabbt upptäcka missnöjda kunder och försöka reparera förtroende och relation i ett 
tidigt skede. Detta för att bibehålla ett gott rykte och nöjda säljare och köpare.  
 
 Arbeta med veckorapporter till säljare och köpare för att fortsätta hålla god 
kommunikation. 
 
 Skapa tid att återkoppla till köpare efter avslutad affär för att fånga upp åsikter kring 
köpprocessen samt öppna för möjlighet till återköpsbeteende i form av fortsatt kontakt 
med Areal i till exempel rådgivningsfrågor. 
 
 Återkoppla till säljare efter avslutad affär för att fånga upp åsikter kring 
förmedlingsprocessen samt försöka hitta möjligheter att förbättra tjänsteerbjudandet 
och även hitta möjliga extravärden. 
 
 Behålla nyckelpersoner inom företaget för att inte riskera att förlora kunder eftersom 
mäklaren visat sig betyda mer än företaget i vissa fall. Fortsatt genomföra 
nyanställningar med fokus på att medarbetaren ska förstå Areals arbetssätt. 
5.6 Förslag på fortsatta studier 
En möjlig fortsättning på denna studie är att genomföra en kvalitativ undersökning där både 
säljare, köpare och mäklare djupintervjuas. Det kan vara av intresse att fördjupa kunskapen 
om vad kunderna anser vara de viktigaste delarna som påverkar deras tillfredsställelse med 
förmedlingstjänsten samt vilka delar de anser bjuda in till en god relation med mäklaren. Detta 
kan jämföras med mäklarnas syn på dito. Resultatet kan vara av intresse för att se huruvida 
mäklarna lägger vikt och tid vid något som inte kunderna lägger märke till eller som säljare 
och köpare inte tycker höjer värdet på tjänsten. Det kan vara en intressant aspekt att använda 
sig av samma ramverk som för detta arbete och genomföra en studie på andra aktörer inom 
förmedling av jord- och skogsegendomar. Detta för att undersöka om resultatet från denna 
uppsats är generellt för branschen eller ej. 
 
Det kan även finnas intresse av att undersöka huruvida det är vanligt eller ej i olika företag 
och branscher att personkontakten överstiger företagsrelationen för kunden. Att genomföra en 
studie som söker finna samband mellan tjänsteutbud och detta fenomen kan möjligt ge 
förståelse för hur företag kan arbeta för att företaget ska ta ett steg framåt i kundrelationerna. 
Eller påvisa motsatsen, om den anställde förlorar sin position om denne avslutar sin 
anställning i företaget. 
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